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SANTRAUKA 
Įvaizdžio kūrimo ir palaikymo tema svarbi visuose sektoriuose, tačiau nemažai mokslininkų pažymi, kad tikriausiai niekur įvaizdžio tema nėra tokia aktuali kaip profesionalaus sporto pasaulyje, kuriame sporto klubo įvaizdis yra vienas svarbiausių organizacijos išskirtinumo ir išlikimo aspektų.  Profesionalių sporto klubų veikla yra tiesiogiai susijusi su nuolatine rizika – rezultatai, pasiekimai, nepaisant klubo pastangų bei komandų meistriškumo, yra sunkiai valdomi. Todėl sporto klubai susiduria su sunkumais, norėdami išlaikyti esamus gerbėjus, žiniasklaidos dėmesį, rėmėjus. JAV ir Vakarų Europos klubų ilgametė praktika rodo, kad unikalaus, stipraus ir teigiamo įvaizdžio sukūrimas yra patikimiausias būdas siekiant organizacijos strateginių tikslų. Lietuvos sporto klubai visai neseniai pradėjo suvokti įvaizdžio svarbą bei žengti tik pirmuosius žingsnius įvaizdžio formavimo procese. 
Kiekvieno sektoriaus įvaizdžio kūrimo ypatumus lemia jo specifika, o sporto klubai išsiskiria unikalia veikla bei unikaliu produktu, kurie sąlygoja specifinius profesionalaus sporto klubo įvaizdžio formavimo ir palaikymo aspektus. 
Šiame darbe yra siekiama atskleisti profesionalaus sporto klubo įvaizdžio formavimo ypatumus. Šiam tikslui pasiekti buvo pasitelktas tris kart iš eilės Lietuvos čempiono, Panevėžio futbolo klubo „Ekranas“ atvejis, kuris yra nagrinėjamas pasitelkiant kokybinių metodų trianguliaciją. Pirmajame tyrimo etape kokybiniu pusiau struktūruotu interviu su klubo atstovu ir penkiais ekspertiniais interviu buvo siekiama atskleisti ir įvertinti tiek iš klubo, tiek iš išorinių stebėtojų – ekspertų – pozicijų klubo įvaizdžio formavimo aspektus, priemones, klubo įvaizdžio stipriąsias ir silpnąsias vietas.
 Antrajame empirinio tyrimo etape visas dėmesys buvo sutelktas į klubo gerbėjus, kuriuos klubo atstovai įvardijo kaip svarbiausią savo išorinę tikslinę auditoriją. Dviejų grupinių diskusijų su skirtingo lojalumo klubo gerbėjais metu buvo bandoma įvertinti įvaizdžio formavimo efektyvumą iš klubo gerbėjų pozicijos. 

Empirinio tyrimo metu gauti duomenys patvirtino darbo metu iškeltas dvi hipotezes, kad sporto klubų įvaizdžio formavimas išsiskiria specifiškumu ir specifinėmis formavimo priemonėmis, trečiąją hipotezę, kuo lojalesnis gerbėjas, tuo geresnį klubo įvaizdį yra susiformavęs, tačiau antroji hipotezė, kuri sako, kad klubas naudoja tinkamą įvaizdžio formavimo strategiją nepatvirtino. 
SUMMARY
The topic of the organizational image creation and maintenance is important in all sectors, but recently many scientists have noted that probably in no other sphere the topic of organizational image is so actual and important as in the professional world of sports where the image of professional sports club is one of the most important organization's distinctive and survival aspects. 

Professional sports clubs are always directly related to standing stress because, despite the efforts of the club and team skills, it’s very difficult to control the results and achievements. Therefore professional sports clubs are facing difficulties trying to keep the fans, media and sponsors attention.

The long–standing practice of U.S. and Western European modern sports clubs has shown that the creation of unique, strong and positive image is surely the best way to achieve the organization's strategic objectives. Recently Lithuanian sports clubs began to realize the importance of the image and took the first steps of image–creating process.

Due to the specific characteristics of each sector, image–creating process is always unique. The nature and the product of modern professional sports are very unique that leads to specific image-creating process and maintenance issues.

The main aim of the master thesis is to reveal the image–creating features of the professional sports clubs. In order to reach this aim three times in a row Lithuanian football champion “Ekranas” of the Panevezys city has been invoked in this thesis. The case is examined through the triangulation of qualitative methods. During the first phase of empirical study the semi-structured qualitative interviews with representatives of the club and five expert interviews were done in order to identify and assess the dimensions, the strengths and the weaknesses of club's image and its creation process.

The second stage of the empirical research is focused on the club's fans, which were identified as the key target group by “Ekranas” representative. Two focus group discussions with different identification level club’s fans were organized in order to assess the effectiveness of the image-creation process of the club. 

The data of the empirical study has confirmed the 1st and the 3rd hypotheses which have been set before the empirical study: the H1 witch says that the sports clubs image-creating process has unique features and the H3 which says that the more loyal fan is, the better image of the club is formed. But the 2nd hypothesis which says that “Ekranas” has the clear and planned strategy of its image has been rejected.
ĮVADAS

Temos aktualumas. Sportas žmonijos gyvenime visada užėmė svarbią vietą – iš pradžių buvęs tik socialinis fenomenas, peraugo į svarbų ekonominį ir politinį fenomeną. Šiandien sportas laikomas modernios visuomenės kultūros posisteme (Beech, Chadwick, 2007) bei yra viena iš sėkmingiausių ir pelningiausių pramogų verslo šakų. Sporto industrijoje, kurią sudaro tūkstančiai profesionalių ir mėgėjų sporto klubų, vyksta didžiulė konkurencinė kova. Konkuruojama dėl populiarumo, rėmėjų, žiniasklaidos ir visuomenės dėmesio. Skirtingai nei tradicinėse industrijose, sporto pasaulyje rizika yra nuolatinis profesionalių sporto klubų palydovas, nes sunku sukontroliuoti klubo rezultatus, nuo kurių tiesiogiai priklauso populiarumas, rėmėjų dėmesys. Foer (2004) teigia, kad tikriausiai niekur įvaizdžio, identiteto ir reputacijos temos nėra tokios aktualios kaip profesionalaus sporto pasaulyje, kuriame sporto klubo įvaizdis yra vienas iš svarbiausių organizacijos išskirtinumo aspektų ir išlikimo veiksnių. Teigiamas ir geras asociacijas keliantis įvaizdis yra didelis bet kokio sporto klubo turtas.
Futbolas, pasaulyje vadinamas sporto karaliumi, Lietuvoje yra antroji pagal populiarumą sporto šaka, tačiau pastebima tendencija, kad sporto mėgėjai labiau domisi pasaulio futbolu, o ne Lietuvos klubiniu futbolu. Sovietmečiu buvęs populiariausiu sportu bei sutraukęs pilnus stadionus, dabar klubinis futbolas išgyvena sunkų laikotarpį. Visa tai lėmė ne tik smukęs futbolo lygis, prasta infrastruktūra ir vadyba, lėšų trūkumas, bet ir pastarąjį dešimtmetį klubinį futbolą purtantys įvairūs skandalai, todėl visuomenė, žiniasklaida yra susiformavę nepalankų įvaizdį. Vakarų pasaulyje profesionalūs sporto klubai daug dėmesio ir lėšų skiria įvaizdžio palaikymui, o Lietuvoje, deja, savo įvaizdžiu rūpinasi tik didieji krepšinio klubai, o futbolo klubai, kuriems dėl susiklosčiusios situacijos ypač vertėtų daug dėmesio skirti įvaizdžio gerinimui, to neįvertina arba nedaro ir tai yra viena priežasčių, kodėl klubinio futbolo populiarumas nekyla. Dabartiniai Lietuvos čempionai Panevėžio futbolas klubas „Ekranas“ vieni pirmųjų suvokė įvaizdžio svarbą bei pradėjo juo rūpintis, todėl yra aktualu panagrinėti Lietuvos profesionalaus futbolo klubo įvaizdžio formavimo ypatumus tokiame unikaliame kontekste.
Darbo naujumas ir mokslinės problemos pristatymas. Nors įvaizdžio kūrimas ir palaikymas tampa vis svarbesniu aspektu sporto organizacijos gyvenime, tačiau sporto marketingo tyrimuose daugiausiai nagrinėjamas tik kuris nors vienas įvaizdžio aspektas, pvz., sporto klubo įvaizdžio įtaka gerbėjų elgesiui ir lojalumui (Bauer, Stokburger–Sauer, Exler, 2008, Bauer, Stokburger–Sauer, Exler, 2005), stadiono ir jame teikiamų paslaugų įtaka gerbėjų lojalumui, sporto įvykio įvaizdžio įtaką sporto organizacijos, šalies įvaizdžiui ir turistiniams srautams (Hede, Turner, 2007; Parent, Foreman, 2007), klubo žaidėjų įvaizdis (Till, 2001). Išsamiausi ir gausiausi tyrimai įvaizdžio tema yra susiję su sporto rėmimu (Otker, 1988; Bauer, Stokburger–Sauer, Exler, 2008 ir kt.). Juose mokslininkai nagrinėja sporto klubo arba įvykio rėmimo santykius, kurie parodo, kaip sporto klubo arba sporto įvykio įvaizdis veikia verslo organizacijos įvaizdį ir atvirkščiai. Tačiau tai pavieniai tyrimai, orientuoti į poveikio tikslinėms grupėms rezultatus bei neparodantys bendrų profesionalių sporto klubų įvaizdžio formavimo ir palaikymo aspektų. Kiekvieno sektoriaus įvaizdžio kūrimo ypatumus lemia jo specifika. Sporto organizacijos apima platų unikalių vertybių ir simbolių, išskirtinių su sportu susijusių konotacijų diapazoną, kuris ir projektuoja unikalų įvaizdį (Ferrand, Pages, 1999), taip pat sporto organizacijos teikiamų paslaugų unikalumas (Mullin, Hardy, Sutton, 2007) lemia specifinius profesionalaus sporto klubo įvaizdžio formavimo aspektus. 
Šio darbo objektas – futbolo klubo „Ekranas“ įvaizdis bei jo formavimo ypatumai.
Darbo tikslas – atskleisti profesionalaus sporto klubo įvaizdžio formavimo ypatumus ir priemones. Tikslui pasiekti buvo iškelti šie uždaviniai:
1. Atskleisti organizacijos įvaizdžio sampratą ir svarbą;
2. Išanalizuoti įvaizdžio kūrimo modelius; 

3. Identifikuoti ir atskleisti profesionalaus sporto klubo įvaizdžio tikslines auditorijas, įvaizdžio lygmenis ir formavimo priemones;
4. Išanalizuoti ir atskleisti FK „Ekranas“ įvaizdžio formavimo ypatumus;
5. Atskleisti  ir įvertinti klubo gerbėjų požiūrį apie klubo įvaizdį;
6. Pagal pateiktas išvadas suformuluoti įvaizdžio gerinimo rekomendacijas futbolo klubui „Ekranas“.
Tyrimo hipotezės ir empirinio tyrimo tikslas pateikti metodologinėje tyrimo dalyje. Tyrimo tikslui ir uždaviniams pasiekti darbe buvo pasitelkiami šie metodai:

· Mokslinės literatūros analizė;

· Atvejo analizė;

· Kokybinė turinio analizė;

· Kokybinis pusiau struktūruotas interviu;

· Ekspertinis interviu;

· Grupinė diskusija (focus grupė) su inkorporuotu asociatyviniu tyrimu;

· Antrinių duomenų analizė. 

Darbo struktūra. Darbas susideda iš įvado, trijų pagrindinių dalių bei išvadų, rekomendacijų. Pirmoje darbo dalyje pristatomas ir analizuojamas organizacijos įvaizdžio konceptas, remiantis moksline literatūra, pateikiama profesionalaus sporto klubo įvaizdžio kūrimo ir palaikymo ypatumų analizė. Antroji dalis susideda iš tyrimo metodologijos: empirinio tyrimo metodologinės ir procedūrinės dalies, kurioje pagrindžiama metodų pasirinkimas bei pristatomas visų metodų procedūrinis aprašas. Trečiojoje darbo dalyje pateikiama viso kokybinio tyrimo rezultatų analizė: pristatoma kokybinio pusiau struktūruoto interviu ir ekspertinio interviu rezultatai, antrinių duomenų analizė, kurie atskleidžia FK „Ekranas“ įvaizdžio formavimo ypatumus. Taip pat šioje dalyje pateikiamas grupinės diskusijos (focus grupės) duomenų analizė ir apibendrinimas, kurie atskleidžia vartotojų (klubo gerbėjų) perspektyvą. Darbo pabaigoje pristatomos pagrindinės išvados bei pateikiamos rekomendacijos. 
Susijusių mokslininkų tyrimų apžvalga. Organizacijos įvaizdžio tema – viena iš populiariausių moksliniuose darbuose ir tai įrodo įvaizdžio temos aktualumą. Šiame darbe remiamasi Drūteikienės (2007), parašiusios disertaciją iš organizacijos įvaizdžio, „Organizacijos įvaizdžio valdymas“ studija, analizuojamos Van Riel, Blackburn (1995), Howard, (1998), Aaker (1991), Seitel (2006) ir kt. monografijos, kuriose nagrinėjamas organizacijos įvaizdžio konceptas. Taip pat remtasi Balmer (2001), Van Riel, Balmer (1997), Hatch, Shultz (1997), Abratt (1989) ir kt. publikacijomis moksliniuose žurnaluose. Nagrinėjant profesionalių sporto klubų įvaizdį ir jo formavimo ypatumus, buvo remiamasi Beech, Chadwick (2007), Mullin, Hardy, Sutton (2007) monografijomis, kuriose yra aptarti sporto marketingo, vadybos principai, iš dalies yra paliestos sporto įvaizdžio valdymo temos. Tačiau daugiausiai šia tema buvo remtasi moksliniais straipsniais, kuriuose profesionalaus sporto klubo įvaizdžio ir reputacijos, prekės ženklo temas nagrinėjo bei savo empirinių tyrimų duomenis pateikė šie mokslininkai: Bauer, Stokburger–Sauer, Exler (2008), Cornwell, Maignan (1998), Ferrand, Pages, (1999), Gladden, Funk (2001), Kitchin (2006), Meir  (2000), Parent, Foreman (2007), Sarstedt, Schwaiger, Ringle (2009), Walliser (2003) ir kt. Straipsniai ir publikacijos buvo ieškomos šiuose moksliniuose periodiniuose leidiniuose: „Journal of Marketing Management“, „Corporate Communications“, „An International Journal, Journal of Sport Management“, „European Journal of Marketing”, „International Journal of Sports Marketing & Sponsorship”, „International Journal of the History of Sport”, „Sport Marketing Quarterly“, „European Research”, „International Journal of Advertising” ir kt. Straipsniai pagal raktinius žodžius buvo ieškomi EMERALD, SAGE ir kt. duomenų bazėse. 
1. PROFESIONALIŲ SPORTO KLUBŲ ĮVAIZDŽIO FORMAVIMAS
1.1. Organizacijos įvaizdžio samprata

Profesionalių sporto klubų veikla yra tiesiogiai susijusi su nuolatine rizika – rezultatai, pasiekimai, net jei ir komanda yra aukšto meistriškumo, yra nevaldomi, neprognozuojami. Sporto organizacijoms sunku valdyti padėtį, nes nežinia kada aplankys sėkmė, o kada pralaimėjimas. Todėl sporto klubai, norėdami išlaikyti esamus gerbėjus, žiniasklaidos dėmesį, rėmėjus, susiduria su sunkumais. Šioms problemoms spręsti, klubai pasirenka įvairias strategijas, tačiau visų organizacijų, į kurias įeina ir sporto organizacijos, praktika rodo, kad unikalaus, stipraus ir teigiamo įvaizdžio sukūrimas yra patikimiausias būdas siekiant organizacijos strateginių tikslų. Futbolo grandai „Manchester United“ priklauso nuo savo fanų aistros ir lojalumo, kur fanų identitetas ir klubo identitetas yra neatskiriami. Įvaizdis paaiškina skirtumą tarp tokių sportininkų kaip Michael Jordan ir Mike Tyson (Parent, Foreman, 2007).
Sąvoka „įvaizdis“ yra kilęs iš angl. image nuo lot. imago ir turi keletą reikšmių: vaizdas, atvaizdas, įsivaizdavimas, paveikslas (Oxford žodynas, 2009
). Tačiau įvaizdžio sąvoka neturi vienos bendros reikšmės, be to, įvaizdis yra tarpdisciplininis konceptas, apimantis rinkodaros, komunikacijos, sociologijos sritis. Tai reiškia, kad į įvaizdį galima žiūrėti skirtingais požiūriais – socialiniu, organizaciniu ir marketingo, kurie gali padėti dar tiksliau suvokti organizacijos įvaizdžio konceptą.
Socialinis požiūris į įvaizdį. Įvaizdis, kaip daugelį aspektų apimanti sąvoka, gali būti nagrinėjama ir socialiniu požiūriu. Socialiniai kritikai, tokie kaip Boorstin (1961), Alvesson (1990) į įvaizdžio sąvoką žvelgė šiek tiek kitaip nei marketingo ir organizacinio požiūrio atstovai. Autoriai nagrinėją įvaizdį kaip socialinį fenomeną, kuris šiuolaikinėje visuomenėje vaidina svarbų vaidmenį. Boorstin (1961) teigia, kad įvaizdis šiuolaikinėje visuomenėje užgožė tikrovę, ir tapo tikrąją „realybe“, kad šiuo metu ne įvaizdis yra tikrovės atspindys, o atvirkščiai (cituota iš: Van Riel, Blackburn, 1995, p. 80). Panašiai įvaizdį apibūdina ir prancūzų filosofas J. Baudrillard (2009), kuris vietoj įvaizdžio naudoja terminą simuliakras. Simuliakru  Baudrillard vadina šiuolaikinių medijų sukurtą iliuziją, optinę apgaulę, sąmonės fantomą, kuris egzistuoja nepaisant objekto ir jo tikrųjų požymių. Filosofas teigia, kad kopijos arba įvaizdžiai okupavo šiuolaikinę visuomenę, kad netgi paslepia tuos objektus, kuriuos turėjo reprezentuoti. Kitas autorius Alvesson (1990) įvaizdį vadina komunikacijos (masinės, asmeninės) produktu, kuris susideda iš įspūdžių, vaizdinių apie organizaciją, kurie dabartinėmis sąlygomis yra daug svarbesni už tikrąjį organizacijos vaizdą, todėl organizacijos privalo kurti stiprius įvaizdžius (cituota iš: Van Riel, Blackburn, 1995). 
Organizacinis požiūris į įvaizdį. Organizacinės (angl. organizational) literatūros atstovai į įvaizdį žiūri daugiau iš vidinės organizacijos pozicijos. Dutton ir Dukerich (1991) įvaizdį aiškina kaip organizacijos narių, darbuotojų supratimą, kaip išorinės aplinkos dalyviai mato jų organizaciją (cituota iš: Hatch, Shultz, 1997). Panašios nuomonės laikosi ir Lewis ir Mischel (1992), kurie įvaizdį traktuoja kaip organizacijos vadovai norėtų, kad visuomenė matytų jų organizaciją. Hatch, Shultz (1997) tokį autorių požiūrį įvardina idealiu korporaciniu įvaizdžiu. 
Marketingo atstovų požiūris į įvaizdį. Didžiausias susidomėjimas įvaizdžio koncepcija prasidėjo marketingo srityje, tą įrodo daugybė publikacijų ir mokslinių darbų įvaizdžio tema. Galima pastebėti tendenciją, kad iš pradžių įvaizdžio koncepcija buvo vystoma siejant jį su prekių/paslaugų įvaizdžiu (prekės ženklo įvaizdis), vėliau įvaizdžio sąvoka apima platesnį kontekstą – organizacijos lygmenį. 

Kita mokslininkų grupė, kuriai priskiriami daugelis marketingo specialistų, įvaizdį suvokia kitaip nei organizacinio požiūrio šalininkai: jie įvaizdį traktuoja ne kaip organizacija norėtų, kad visuomenė matytų juos, o kaip visuomenė šiuo metu suvokia, kas yra organizacija. Skirtingi autoriai pateikia įvairius organizacijos įvaizdžio apibrėžimus (žr.: 1 lentelę).
1 lentelė. Įvaizdžio samprata įvairių autorių požiūriu
	Autorius (-ė)
	Įvaizdžio samprata

	Aaker (1991)
	Įvaizdis – tam tikru būdu organizuoti asociacijų rinkiniai. 

	Alvesson (1990)
	Įvaizdis – tai per organizacijos komunikaciją ir žmonių asmenines patirtis susiformuotas supratimas, jausmai apie organizaciją tikslinių grupių sąmonėse.

	Bernstein (cituota iš: Abratt, 1989, p. 68)
	Įvaizdis yra ne tai, kaip organizacija norėtų, koks jis būtų, o tai, žmonių įsitikinimai, jausmai, kurie jie jaučia organizacijai. 

	Dichter (Cituota iš: Dowling, 1993, p. 104).
	Įvaizdis – tai visuma įsivaizdavimų, kurie slypi žmonių galvose. 

	Dowling (1986)
	Įvaizdis (arba organizacijos veidas) yra reikšmių rinkinys, per kurį yra pažįstamas objektas ir per kurį žmonės apibūdina, prisimena ir susieja jį. Tai yra asmens įsitikinimų, idėjų, jausmų ir įspūdžių apie objektą sąveikos rezultatas.

	Drūteikienė (2007) 


	Įvaizdis yra idėjų, jausmų, suvokimų ir įsivaizdavimų, kuriuos asmuo ar jų grupė turi įmonės atžvilgiu, visuma, įtakota materialių ir socialinių vertybių.



	Jain, Etgar (1976)
	Įvaizdis – charakteristikos, jausmai, įsivaizdavimai.

	Kotler, Fox (2005); Siever (1994), (cituota iš Drūteikienė, 2007)
	Įvaizdis apima vartotojų jausmus, vertinimus ir nuostatas.

	Krasauskaitė (2004)
	Organizacijos įvaizdis – tai bendras ir vientisas įvairių visuomenės grupių suvokimas, supratimas apie organizaciją ir jos veiklą. Tai įmonių nuomonių, požiūrių bei vaizdinių apie įmonę visuma.

	Treadwell, Harrison (1994) (cituota iš Drūteikienė, 2007)
	Įvaizdis – komunikacinis procesas, paveiktas organizacijos skeidžiamos informacijos. 

	Van Riel (1997) 


	Įvaizdis – tai organizacijos identiteto atspindys.


Šaltinis: sudaryta autorės.
Apibendrinus visų išvardintų autorių įvaizdžio sampratas, galima pastebėti, kad marketingo specialistai organizacijos įvaizdį suvokia gana panašiai: visi akcentuoja tai, kad įvaizdis yra labai reliatyvi sąvoka: tai žmonių, visuomenės ir įsitikinimai, ir jausmai, ir įsivaizdavimai, jausmai ir idėjos apie tam tikrą organizaciją. Dauguma minėtų autorių pastebėjo, kad įvaizdis yra komunikacijos proceso produktas, nes įvaizdis būtent susiformuojamas komunikacijos srauto bei asmeninių patirčių, susidūrus su organizacija, metu. Dauguma įvaizdžio tyrėjų pastebi, kad įvaizdis egzistuoja nepriklausomai nuo to, ar įmonė stengiasi jį kurti, valdyti, ar net to nedaro. Įvaizdis gali susiklostyti ir savaime, tačiau nėra užtikrinimo, kad jis bus tinkamas ir palankus organizacijai. Howard (1998) ir dauguma įvaizdžio teoretikų pabrėžia, kad įvaizdis būtinai privalo būti planuojamas, kontroliuojamas kaip ir kiti organizacijos strateginiai veiksmai. 

Apibendrinus visų mokslinių įžvalgas, galima teigti, kad organizacijos įvaizdis – tai arba savaime, stichiškai atsiradusi arba tikslingai organizacijos pastangomis sukurta jausmų, nuostatų, įsitikinimų, įsivaizdavimų apie organizaciją visuma, egzistuojanti tikslinių grupių sąmonėse.
Įvaizdžio svarbumą lemia šiuolaikinės rinkos sąlygos, kai dėl vartotojų konkuruojama ne prekių/paslaugų kokybe, o įvaizdžiu. Būtent jis tampa pagrindiniu konkurencinės kovos įrankiu ir būdu. Mokslininkai įvardija daugybę teigiamo ir pagrįsto organizacijos įvaizdžio privalumų:
· Organizacijos įvaizdžio pagrindinis tikslas – sukurti didesnę vertę (Drūteikienė, 2007, p. 12). Būtent pridėtinės vertės kūrimas yra vienas pagrindinių įvaizdžio tikslų. 
· Organizacija, turinti gerą įvaizdį, gali išlaikyti aukštesnes produktų kainas nei jos konkurentai, pritraukti ir išlaikyti darbuotojus, turėti stabilesnes pajamas, sulaukti didesnio kliento lojalumo, patirti mažesnę riziką krizių metu ir turėti daugiau laivės akcininkų atžvilgiu (Fombrum (1996), cituota iš: Drūteikienė, 2007, p. 17).
· Įvaizdis, kuris yra pagrįstas, kuria pridėtinę emocinę vertę organizacijai bei garantuoja, kad kompanija vienu žingsniu lenks savo varžovus (Brinkerhof, 1990, cituota iš: Van Riel, Blackburn, 1995, p. 76).
· Teigiamas įvaizdis užtikrina tęstinumą ir strateginę sėkmę (De Soet, cituota iš: Van Riel, Blackburn, 1995, p. 76).

· Teigiamas, pagrįstas įvaizdis padeda parduoti paslaugas/prekes, sukelia pasitikėjimą vidinėse ir išorinėse interesų auditorijose (Blauw (1994), cituota iš: Van Riel, Blackburn, 1995, p. 76).
Dauguma mokslininkų pastebi, kad įvaizdis turi būti ne tik teigiamas, bet ir pagrįstas. Įvaizdis turi atitikti organizacijos realybę, jis negali būti kuriamas nepagrįstai, neatsižvelgiant į organizacijos esmę – identitetą. Mokslinėje literatūroje įvaizdis analizuojamas su dar dviem labai panašiais konceptais: identitetu ir reputacija. Norint dar geriau suprasti įvaizdžio konceptą, būtina juos aptarti. 
Kaip ir įvaizdžio sąvoka, identitetas taip  pat neturi konkrečios sąvokos, jis traktuojamas iš daugybės perspektyvų. Vieni mokslininkai identitetą vadina visuma vizualinių ženklų, kurie simbolizuoja, įprasmina organizaciją ir atskiria ją nuo kitų (Abratt, 1989). Panašų apibrėžimą pateikia Balmer ir Keith (1999), kurie taip pat identitetą sieja su vizualinių simboliais, kurie nusako organizacijos pobūdį, tikslą, misiją. Tačiau šie mokslininkai kalba tik apie vizualinį organizacijos identitetą, kai šiuo metu identiteto sąvoką suvokiama daug plačiau. Tai ne tik išskirtinė vizualika (logotipas, pavadinimas), bet ir organizacijos esmė, pasireiškianti per organizacinę kultūrą, komunikaciją ir simboliką (Van Riel, 1995). Panašiai identitetą suvokia ir Hatch ir Schultz (1997), kurie teigia, kad identitetas yra pagrindinės organizacijos reikšmės ir simbolika, besiformuojantys organizacijos kultūros kontekste, paprastai tariant, tai skambėtų taip: „Identitetas – tai, kas mes esame“. Pagal šį apirėžimą galima pastebėti, kad Hatch ir Schultz (1997) identitetą laiko neatskiriamu nuo organizacinės kultūros. Organizacinę kultūrą mokslininkai laiko simboliniu kontekstu, per kurio simbolius yra išreiškiamas identitetas. Tačiau išorinė aplinka ne mažiau svarbi identiteto konstravimui. Hatch ir Schultz (1997) pastebi, kad organizacijos ir jų kultūros darosi vis atviresnės išorei, todėl identitetas ir įvaizdis tampa neatsiejami vienas nuo kito: identitetas yra organizacinė kultūros produktas, iš kurio yra formuojamas organizacijos įvaizdis. Tačiau įvaizdžiai, susiformavę visuomenėje, vėl sugrįžta į organizacinę kultūrą ir šios naujos reikšmės vėl naudojamos identiteto formavimui. 
Taigi apibendrinus šiuos tris konceptus galima teigti, kad, nors įvaizdžio ir identiteto sąvokos yra glaudžiai susijusios, tačiau skirtingos: identitetas yra organizacijos esmė („tai, kas mes esame“), o įvaizdis – tai, kaip išorė suvokia organizaciją („tai, kaip mus supranta kiti“). Organizacijos identitetas yra tiesiogiai valdomas, formuojamas pačios organizacijos jos organizacinės kultūros kontekste, o įvaizdis yra jausmų, suvokimų visuma apie organizaciją slypinti išorinių auditorijų galvose. Tačiau, kaip pastebi dauguma autorių, įvaizdį galima kontroliuoti, tačiau tai vyksta netiesiogiai: per identiteto valdymą, per organizacijos komunikaciją, kurie gali pakeisti žmonių įsivaizdavimus, vertinimus organizacijos atžvilgiu. 
Kita su įvaizdžiu siejama sąvoka – reputacija. Kaip pastebi Dowling (1994), įvaizdžio ir reputacijos sąvokos dažnai vartojamos kaip sinonimai. Taip yra todėl, kad tiek įvaizdžio, tiek reputacijos sąvokos nėra tiksliai apibrėžtos. Smaižienė (2006), tirdama reputacijos koncepciją, straipsnyje „Organizacijos reputacijos valdymas: prabanga ar būtinybė?“, teigia, kad tai yra sudėtingas socialinis–psichologinis fenomenas, kuris apima šiuos aspektus: reputacija formuojasi veikiama daugelio objektyvių ir subjektyvių veiksnių; ji yra neatsiejama nuo organizacijos veiksmų, rezultatų ir jų interpretacijos; svarbūs visi suinteresuotieji; būdingas „nusistovėjimas“: ji formuojasi per tam tikrą laiko tarpą, akumuliuojant naujai gautą informaciją ir įspūdžius su jau turimomis žiniomis, įsitikinimais ir patirtimi. Dalton (2005) pabrėžia, kad reputacija formuojasi vertinat organizacijos įvaizdį ilgalaikėje perspektyvoje.
 Įvaizdžio, identiteto ir reputacijos sąsają paaiškina to pačio autoriaus schema, kuri atskleidžia kad, remiantis identitetu, tikslinės grupės susiformuoja įvaizdį apie organizaciją, o per ilgą laiko tarpą, vertinant organizacijos įvaizdį ir kitus faktorius, susikuriama reputacija (žr.: 1 pav.).
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1 pav. Identiteto, įvaizdžio ir reputacijos sąveika. Šaltinis: Dalton, 2005 m.
1.2.  Įvaizdžio kūrimo teoriniai modeliai

Dauguma mokslininkų sutaria, kad įvaizdį galima formuoti ir valdyti. Organizacijų įvaizdžio tyrėjai Seitel (2006), Balmer (2001) pabrėžia, kad organizacijos įvaizdžio formavimas apima dvi dalis:

1. Organizacijos veiksmai, kurie aktyviai  formuoja ir siekia „padėti“ auditorijoms adekvačiai suvokti organizacijos „veidą“;

2. Organizacijos „veido“ atspindys auditorijų sąmonėje.

Tam, kad organizacija galėtų imtis veiksmų, padedančių formuoti organizacijos įvaizdį tikslinių auditorijų sąmonėse, ji turi žinoti, kas ji yra, kuo ji išskirtinė, kokio įvaizdžio pageidauja. Tai apima daugybę įvairių procesų ir jų valdymą, kurio galutinis rezultatas yra įvaizdis. 

Drūteikienė (2007) įvaizdžio formavimą pateikia organizacijos įvaizdžio genezės piramide, kurią sudaro organizacijos pagrindas, kultūra, identitetas, profilis (žr.: 2 pav.).
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2 pav. Įvaizdžio genezės piramidė. Šaltinis: Drūteikienė, 2007.
Pagrindas. Kaip teigia Drūteikienė (2007), įvaizdžio kūrimas prasideda nuo pagrindo, kuris apima organizacijos vietą šalies ūkio sistemoje bei atliekamas funkcijas. Šioje stadijoje numatoma organizacijos struktūra, produktai, darbuotojų pareigos. Profesionalūs sporto klubai išsiskiria iš kitų organizacijų savo struktūra, gaminamais produktais, darbuotojais bei veikla.

Kultūra. Organizacijos kultūra, pagal autorę, yra kontekstas, kurio pagrindu kuriamas organizacijos identitetas, todėl svarbu aptarti šią sąvoką. Teorinėje literatūroje išskiriami skirtingi organizacinės kultūros apibrėžimai. Organizacijos kultūra tai: 

· prielaidų modeliai, kurie padeda surasti, atskleisti tam tikrų grupių sprendžiamas problemas, kylančias iš išorinės adaptacijos ir vidinės integracijos. Taip pat kultūra yra kaip darbinių santykių orientyras, kuris lemia žmonių bendravimą ir parodo, koks elgesys yra priimtinas/nepriimtinas (Schein, 1999);

· tam tikrai organizacijai būdingos žinios, vertybės, ideologijos, įstatymai, papročiai, lūkesčiai (Kvedaravičius, 2006);

· esminių vertybių sistema, kuria vadovaujamasi organizacijoje ir kuri ir pripažįstama organizacijos narių, veikia jų elgesį ir yra palaikoma organizacijos mitų istorijos, pasireiškia tradicijomis, ceremonijomis, simboliais (Jucevičienė, 1996). 

Organizacinė kultūra, pagal Atkočiūnienę (2009), priklauso nuo organizacijos dydžio, struktūros, vadovavimo stiliaus ir sprendimų priėmimo stiliaus, aplinkos stabilumo, technologijų, darbo pasiskirstymo, tradicijų, darbuotojų motyvavimo sistemos, darbuotojų intelekto, žinių. Hofstede (1994) išskiria keturias kultūrų charakteristikas: valdymo atstumą, neužtikrintumo vengimą, individualizmo ir kolektyvizmo santykį, moteriškumo ir vyriško santykį. Morgan (1998) pabrėžia, kad organizacijos kultūrai įtaką daro dar ir išreikštos ir neišreikštos vertės, akivaizdžios ir numatomos elgesio galimybės, papročiai, ritualai, mitai, kalba (slengas), metaforos, simboliai, atmosfera. Slack ir Parent (2006), apibūdindami sporto  organizacijų kultūras, priėjo prie išvados, kad sporto klubuose galima aptikti daugiau nei vieną bendrą kultūrą: komanda gali vadovautis skirtingomis vertybėmis nei administracijos darbuotojai. Autoriai taip pat išskyrė labai ryškų lyderių (vadovo, trenerio, komandos kapitono ar kito svarbaus žaidėjų) dominavimą sporto klubuose. 

Identitetas. Kadangi įvaizdžio ir identiteto sąvoka buvo aptarta, todėl verta paminėti tik identiteto ir organizacinės kultūros sąsają. Kaip minėta, organizacijos identitetas formuojamas organizacinės kultūros kontekste: „organizacijos identitetas yra organizacinės kultūros procesų produktas“ (Hatch, Schultz, 1997, p. 361), o identiteto pagrindu organizacijos auditorijos formuojasi įvaizdį apie organizaciją. 

Profilis. Drūteikienė (2007) pastebi, kad profilis palaiko ir projektuoja organizacijos esminius identiteto aspektus: misiją, viziją, tikslus. 
Profesionalus sporto klubas, kaip ir kitos organizacijos, norėdamos daryti įtaką savo įvaizdžiui, turi įvertinti ir valdyti minėtas piramidės dalis.
Identiteto,  profilio, organizacinės kultūros dalių svarbumą įvaizdžio formavimo procese išskiria ir kiti mokslininkai, kurie sukūrė įvaizdžio kūrimo teorinius modelius, kuriuose praktiškai visur pabrėžiama organizacijos identiteto, kultūros, profilio svarba. Šiuo metu yra penki populiariausi įvaizdžio kūrimo modeliai: S. Kennedy (1977), G. Dowling (1986), R. Abratt (1989), N. Ind (1997), H. Stuart (1994, 1998) modeliai. Šių modelių autoriai stengėsi paaiškinti, kaip yra formuojamas organizacijos įvaizdis. Tačiau šie modeliai yra kontraversiški, susilaukę nemažai kritikos. 
Pirmasis tokį modelį pateikė Kennedy (1977). Jo modelis išskyrė, kad įvaizdžiui reikšmės turi organizacijos tikslai, politika, produktai bei personalas. Drūteikienės (2007) teigimu, Dowling (1986) modelis labai panašus į Kennedy modelį, tačiau mokslininkas, skirtingai nei Kennedy,  išskyrė svarbų komunikacijos vaidmenį. Tačiau abiejų šių modelių problema – pernelyg siauras įvaizdžio supratimas. 
Abratt (1989) pateikė naują požiūrį į organizacijos įvaizdžio kūrimą. Mokslininkas nurodė tris įvaizdžio kūrimo aspektus: individualumą (kultūra, filosofija, vertybės, tikslai, strategija), identitetą (komunikacijos tikslai ir struktūros) bei įvaizdį (žr.: Priedas Nr. 3). Identitetą mokslininkas aiškino kaip vizualinių, elgsenos ir kitų elementų rinkinį (Drūteikienė, 2007), tačiau šis jo apibrėžimas yra per siauras, palyginus su dabartine identiteto samprata. Identitetas, paremtas organizacijos realybe, padeda kurti įvaizdį. Drūteikienė (2007) pastebėjo, kad šio modelio silpnoji vieta – tai siauras požiūris į įvaizdžio valdymą, išskiriamas tik identiteto valdymo procesas. Abratt modelį papildė Ind (1997) Stuart (1994, 1998), tačiau reikšmingesnis yra Ind (1997) (žr.: Priedas Nr. 3) papildymas. Mokslininkas atsisakė organizacijos individualumo sąvokos ir jį pakeitė identitetu, kuris, autoriaus nuomone, yra organizacijos individualumas (Drūteikienė, 2007). Organizacijos identitetą sudaro jos misija, filosofija, kultūra, vertybės ir t.t., o kiekvienos organizacijos identitetas yra unikalus. Marketingo komunikacijos priemonėmis komunikuojami identiteto elementai. Skirtingai nei Abratt, Ind (1997) pabrėžė produktų/paslaugų įtaką organizacijos įvaizdžiui. 
Nors šie modeliai yra naudingi, nes atskleidžia organizacijos identiteto ir komunikacijos įtaką formuojant įvaizdį, tačiau, kaip teigia Balmer (2001), juose daug trūkumų: kaip minėta, per siauras požiūris į įvaizdį, nėra paminėti išoriniai veiksniai, mažai dėmesio organizacinei kultūrai bei strateginiam valdymui, kuris yra glaudžiai susijęs su įvaizdžio valdymu. 
Apibendrinat įvaizdžio formavimo modelius, reikia pastebėti, kad nėra vieno bendro įvaizdžio formavimo modelio. Įvaizdžio konceptas yra pernelyg platus, kad visi aspektai tilptų į vieną modelį. Taip pat skirtingų sektorių organizacijoms būdingos unikalios ypatybės, kurios lemia įvaizdžio formavimo ypatumus. Tačiau minėti įvaizdžio modeliai padeda suprasti, kad įvaizdžio valdymas pirmiausiai prasideda nuo organizacinės kultūros, identiteto valdymo. Beveik visi tyrėjai pabrėžė komunikacijos svarbą įvaizdžio formavime: būtent komunikacijos priemonėmis transliuojami organizacijos identiteto elementai, pagal kuriuos tikslinių grupių sąmonėje formuojasi įvaizdis. 
1.3.  Sporto klubų įvaizdžio kūrimo prielaidos
Profesionaliems sporto klubams įvaizdis, jo kūrimas ir valdymas tampa vis reikšmingesne tema. Sporto šakų, kaip ir pačių sporto klubų yra daug, todėl sporto mėgėjai turi platų pasirinkimą, kuria sporto šaka domėtis, kurį klubą pasirinkti. O be to, kaip teigia, Ferrand ir Pages (1999), sporto klubai siekia tų pačių tikslų: narių lojalumo organizacijai, žiūrovų, fanų bei rėmėjų pritraukimo ir išlaikymo. Šiai didelei konkurencijai dėl rėmėjų, žiūrovų atlaikyti, viena iš išeičių – stipraus, teigiamo įvaizdžio sukūrimas. Sporto klubų įvaizdžio tyrėjai Ferrand ir Pages (1999) savo straipsnyje „Sporto organizacijos įvaizdžio vadyba: vertės sukūrimas“ teigia, kad įvaizdį kurti ir valdyti yra būtina. Autoriai pateikia kelias priežastis, įrodančias įvaizdžio svarbą:

1. Įvaizdis sukuria vertę;
2. Įvaizdis veikia gerbėjų elgesį;
3. Įvaizdis išskiria, pozicionuoja klubą;
4. Įvaizdis pritraukia rėmėjus.

Įvaizdis sukuria vertę. Sporto marketingo specialistai, tirdami sporto klubo įvaizdį, įvardija jį ne organizacijos įvaizdžiu, o prekės ženklo įvaizdžiu, pagrįsdami, kad yra naudinga sporto organizaciją ar sporto įvykį tirti kaip prekės ženklą
. Mullin, Hardy ir Sutton (2007) teigia, kad kai sporto klubas turi stiprų įvaizdį, jis kuria prekės ženklo vertę. Prekės ženklo tyrėjas ir specialistas Aaker (1991) teigia, kad prekės ženklo vertė yra prekės ženklo aktyvų ir įsipareigojimų rinkinys, kuris papildo arba sumažina prekės ar paslaugos įmonei ir vartotojams teikiamą vertę. Kitaip tariant, tai – prekėms ir paslaugoms suteikta pridėtoji vertė. Stiprų pasididžiavimo jausmą, emocinio ryšio su komanda ir kitais gerbėjais būtų galima įvardinti kaip pridėtinę vertę, kurią gauna sporto „vartotojas“. Sporto marketingo specialistai Mullin, Hardy ir Sutton (2007) pabrėžia, kad pridėtinė vertė labai naudinga sporto klubams: pelno ir bilietų pardavimo stabilumas, gerbėjų, žiniasklaidos, rėmėjų lojalumas net tada, kai komandai nesiseka, didesnis atpažįstamumas, kuris lemia didesnį žiniasklaidos, visuomenės dėmesį. 

Įvaizdis veikia gerbėjų elgesį. Ferrand ir Pages (1999) atliktas empirinis tyrimas su futbolo klubo Liono „Olympique” fanais įrodė, kad klubo gerbėjai į varžybas eina daugiausiai dėl klubo įvaizdžio, su klubu susietų asociacijų. Kaip minėta, vienas svarbiausių sporto organizacijos tikslų – gerbėjų pritraukimas ir išlaikymas. Teigiamas klubo įvaizdis ne tik stiprina fanų lojalumą, kuris pasireiškia varžybų stebėjimu, bilietų, atributikos pirkimu bei stipriu emociniu ryšiu, bet ir padeda krizių metu: fanai nenusisuka nuo komandos, tiki ja, toliau ją palaiko.

Įvaizdis išskiria, pozicionuoja klubą. Kaip minėta, sportas yra populiari sritis, todėl konkurencija čia yra didelė: viename mieste gali būti keli futbolo, krepšinio, rankinio ir kt. klubai, kurie kovoja dėl tos pačios auditorijos. Kaip teigia Ferrand ir Pages (1999), įvaizdis padeda pozicionuoti klubą, jį išskirti, padaryti unikaliu. Autoriai pateikia nedidelio Turino miesto Italijoje dviejų garsių klubų „Juventus“ ir „Torino“ pavydžius. Ferrand ir Pages tyrimas atskleidžia, kad abu garsūs, istorija turintys, žinomi klubai turi visiškai skirtingus įvaizdžius: „Torino“ klubas fanams sukelia šias asociacijas: kova, jaunystė, draugiškumas, aistra, bendruomenė. „Juventus“ klubo asociacijos yra visiškai skirtingos: prestižas, vertė, gera vadyba, stilius. Autoriai daro prielaidą, kad klubai kuria skirtingas asociacijas, kurie kuria absoliučiai skirtingus įvaizdžius, todėl klubų gerbėjai taip pat yra labai skirtingi, turintys kitokias vertybes, todėl, kaip teigia mokslininkai, „Juventus“ būtų sunku pritraukti „Torino“ gerbėjus ir atvirkščiai. 
Įvaizdis pritraukia rėmėjus. Teigiamas, stiprus įvaizdis gali pritraukti ir išlaikyti rėmėjus, kurie beveik visiems profesionaliems klubams yra gyvybiškai svarbūs. Rėmėjai išlaiko klubus, iš jų lėšų ir investicijų kuriama visa klubo infrastruktūra. Rėmimo sutartimi Otker (1988) vadina klubo ir rėmėjo santuoka: ji gali būti sėkminga, kai yra tikras, logiškas ryšys tarp rėmėjo ir klubo. T.y. rėmėjo paslaugos, prekės įvaizdis bei sporto klubo produktų įvaizdis turi atitikti vienas kitą, neprieštarauti. Rėmimas teikia naudų abiem pusėms: klubas gauna lėšas, o verslo ar kita  organizacija gali pasinaudoti klubo žinomumu, įvaizdžiu populiarindama save, stiprindama savo įvaizdį. Savaime suprantama, kad rėmėjai rinksis stiprius, teigiamas asociacijas keliančius sporto klubus, todėl klubams būtina kurti ir palaikyti gerą, teigiamą įvaizdį.
1.4.  Sporto klubo įvaizdžio tikslinės auditorijos
Dauguma organizacijos įvaizdžio tyrėjų pastebi, kad įvaizdis yra ne tik kintantis (tą sąlygoja kintanti makro aplinka, laikmetis, kintanti organizacijos komunikacija), bet ir nevienalytis (Seitel (2006). Autorius pabrėžia, kad įvaizdžio, kaip bendros komunikacijos sudėtinių dalių, aprašymas yra pernelyg apibendrintas, nes kiekviena interesų grupė iš organizacijos informacijos ir komunikacijos srauto išsiskiria skirtingus, jiems priimtinus aspektus. Pvz., darbuotojams organizacijos įvaizdis gali atrodyti kitoks nei partneriams, kuriems svarbūs kiti dalykai.
Tą patį pastebėjo ir Fombrun (1996), kuris teigia, kad organizacijos gali turėti daugiaveidį įvaizdį (angl. multifaceted corporate image), t.y. organizacija gali projektuoti ir komunikuoti skirtingus dalykus, kurie formuos skirtingus įvaizdžius atskiruose organizacijos segmentuose. Sociologai taip pat išskiria panašią sąvoką – daugiabalsiškumas (angl. multivocality), kuris reiškia, kad individas ar organizacija gali save skirtingom auditorijom prisistatyti visiškai skirtingai (Padgett, Ansell, 1993).

Taigi galima daryti prielaidą, kad įvaizdis susideda iš kelių, skirtingų interesų grupių sąmonėje slypinčių įvaizdžių, kurie kuria dar labiau apibendrintą ir įvairiaspalvį organizacijos „veidą“. Profesionalūs sporto klubai turi savitą tikslinę įvaizdžio auditoriją (žr.: 3 pav.), kuri išsiskiria skirtingomis charakteristikomis, todėl galima daryti prielaidą, kad skirtingoms auditorijoms rūpi skirtingi klubo įvaizdžio aspektai.
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3 pav. Profesionalaus sporto klubo įvaizdžio tikslinės auditorijos. Šaltinis: sudaryta autorės.

Išskiriamos aštuonios pagrindinės sporto klubo įvaizdžio tikslinių auditorijų grupės. Jas galima išskirti į dvi grupes: į vidines auditorijas bei išorines auditorijas. Vidinės auditorijos apima žaidėjus, trenerius, žaidėjų agentus, valdybą, administracijos ir pagalbinius darbuotojus, kurie yra vidinės įvaizdžio auditorijos. Likusios auditorijos – vyriausybė, savivaldybės, verslo organizacijos, konkurentai, fanai, žiniasklaida, lygų vadovybės – išorinio įvaizdžio objektai.

1.4.1. Vidinės įvaizdžio auditorijos

Svarbi vidinė įvaizdžio auditorija yra komandos žaidėjai. Ši auditorija išsiskiria tuo, kad jai jų profesija yra daugiau nei darbas. Profesionalūs žaidėjai dažnai interviu pažymi, kad sportas yra jų visas gyvenimas, o komanda yra jų antroji šeima. Skirtingai nei paprasti darbuotojai, žaidėjai jaučia ypatingą prisirišimą prie klubo, komandos ir gerbėjų. Todėl didelę reikšmę čia vaidina klubo įvaizdis, nes palankus ir stiprus įvaizdis teigiamai veikia žaidėjus: juos motyvuoja, gerina komandinę atmosferą, savanaudiškus tikslus pakeičia bendri klubo tikslai –  žaidėjai kaunasi dažniau ne dėl asmeninės šlovės, bet dėl klubo garbės: „Šiais metais mes kovosime iki mirties, norime apginti klubo garbę“, – teigia Madrido „Real“ žaidėjas R. Arbeloa
. Stiprus, palankus klubo įvaizdis pritraukia talentingus sportininkus, kuriems žaisti žymioje komandoje yra garbė ir pasididžiavimas: „Man būtų garbė žaisti tokiame klube kaip „Chelsea“. Tai klubas turintis tradicijas, istoriją, puikią komandą“
, – kalba jaunasis brazilų talentas Neymar, išgirdęs, kad juo domisi anglų klubas. Teigiamas įvaizdis gelbėja krizių metu: žaidėjai nepalieka komandos, būna ištikimi. Treneriams taip pat svarbus klubo įvaizdis. Kaip ir žaidėjus, teigiamas klubo įvaizdis bei galimybė laimėti pritraukia gerus specialistus, motyvuoja trenerius. Agentams, kurie tarpininkauja žaidėjams, klubo įvaizdis turi reikšmę siūlant žaidėjui pasirinkti būtent šį klubą. Didelė tikimybė, kad agentas, rekomenduodamas klubą žaidėjui, pirmenybę teiks teigiamą ir stiprų įvaizdį turinčiai sporto organizacijai. 
Pagalbiniams darbuotojams, kuriems priskiriami savanoriai, klubo įvaizdis yra tas pagrindinis motyvatorius, kuris skatina nemokamai dirbi klubui, prisidėti prie varžybų organizavimo. Anglijoje yra vadinamieji stuartai, kurie savanoriauja futbolo klubui visą gyvenimą ir tą laiko didele garbe. 
Administracijos darbuotojams teigiamas įvaizdis gali lemti pasirinkimą dirbti klube bei pasididžiavimą savo darboviete, kas daro įtaką našesniam darbui. Kai kurie sporto klubai turi savo valdybą, akcininkus, kurie yra tarpinė grandis tarp vidinės ir išorinės auditorijos: viena vertus jie dalyvauja klubo vidaus procesuose, tačiau išorinis įvaizdis lėmė jų atėjimą į klubą. 
Taigi šiai vidinei auditorijai įvaizdis daro didelę įtaką, o reikšmingiausiais šioms auditorijoms atributais galima būtų pavadinti klubo istoriją, tradicijas, pasiekimus, stiprų ir darnų kolektyvą (treneriai, žaidėjai, medicinos personalas), išvystytą infrastruktūrą, savo darbą išmanančius vadovus, kurie kuria tradicijas turinčio, profesionalaus, sėkmingai dirbančio ir valdomo klubo įvaizdį. Žinoma, klubo finansinė padėtis jiems irgi yra svarbūs, nes darbuotojai, žaidėjai nori būti užtikrinti, kad laiku gaus atlyginimą, o valdyba ir akcininkai nori būti garantuoti, kad jų pinigai bus tinkamai investuoti.
1.4.2. Išorinės auditorijos
Vyriausybėms, miestų savivaldybėms, kurios gana dažnai remia, finansuoja sporto organizacijas, jų įvaizdis dažnai yra lemiamas veiksnys skiriant finansavimą ar kitą pagalbą. Lietuvos vyriausybės Sporto departamentas daugiau lėšų skiria krepšiniui ir jo infrastruktūrai negu futbolui, nes šios šakos įvaizdis yra daug palankesnis ir krepšinis yra daugiau propaguojamas visuomenėje. Miestų savivaldybės, skirdamos finansavimą ar suteikdamos tam tiktų privilegijų (pvz., nemokama miesto aikščių nuoma), atsižvelgia į klubų istoriją, pasiekimus bei indėlį garsinant jų miestą ir jo įvaizdį, klubų socialinę ir labdaringą veiklą.

Viena iš svarbiausių įvaizdžio tikslinių auditorijų yra verslo įmonės, kurios skirstomos į dabartines rėmėjas bei būsimas rėmėjas. Gyvybiški svarbi bet kokio profesionalaus klubo užduotis – pritraukti rėmėjus, kurie dažniausiai ir išlaiko klubą. Ne mažiau sudėtinga užduotis yra išlaikyti esamus rėmėjus. Būtent teigiamu, patraukliu įvaizdžiu klubai stengiasi pasiekti šiuos esminius tikslus. Ši auditorija iš kitų išsiskiria tuo, kad dažnai verslo įmonės savo įvaizdį stiprina per sporto klubo įvaizdį arba net savo įvaizdį formuoja remdamiesi tik klubo ar sporto šakos įvaizdžiu: pvz., „Švyturio“ prekės ženklas, kurio šūkis yra „Mus vienija alus ir pergalės“, prekės ženklo įvaizdis pozicionuojamas remiantis Lietuvos krepšinio įvaizdžiu, „Haineken“ ir „Carlsberg“ alus save pozicionuoja kaip futbolo sirgalių alų, o buvęs „Manchester United“ klubo rėmėjas, draudimo įmonė „AIG“, klubo rėmimo metais Europos visuomenei prisistatinėjo patikimu šio garsaus klubo partneriu. Sporto marketingo tyrimuose viena iš populiariausių sričių yra rėmimo sritis: tą įrodo daugybė mokslinių darbų, publikacijų, kurios patvirtina sporto klubų rėmimo naudą. Dauguma mokslininkų sutinka, kad sporto rėmimas yra vienas iš efektyviausių komunikacijos bei įvaizdžio gerinimo įrankių (Nufer, Buhler, 2009). Sporto rėmimas literatūroje yra apibūdinimas įvairiai: Cornwell, Maignan (1998), Walliser (2003), Buhler (2006) teigia, kad sporto rėmimas yra abipuse nauda pagrįstas susitarimas tarp sporto organizacijos ir rėmėjo, į kurį įeina tam tikri finansinių išteklių mainai ir tam tikros komunikacijos teisės. Visi minėti autoriai pabrėžia abipusę naudą: naudos gauna ir klubas, nes būtent iš rėmėjo pinigų jis organizuoja savo veiklą. Todėl rėmėjams svarbūs praktiškai visi klubo atributai: istorija, laimėjimai, prestižas, stadionas, žaidėjų ir trenerių įvaizdis, produktas (varžybos), gerbėjai ir kt. 
Konkurentams, kaip vienai iš išorinių auditorijų, įvaizdis tai pat yra svarbus. Teigiamas įvaizdis žadina varžovų pagarbą klubui: „Mes gerbiame savo varžovus, bet ši komanda nebijo jokių varžovų“
, – kalbėjo Ispanijos futbolo klubo „Hercules“ treneris Vigo apie varžovus. Geras klubo įvaizdis gali užtikrinti, kad varžovai neskleis neigiamos informacijos, gandų, žais garbingai. Be to, ne sezono metu, klubai dažnai žaidžia draugiškus mačus, organizuoja draugiškus turnyrus. Geras klubo įvaizdis gali garantuoti, kad konkurentai norės pasikviesti sužaisti draugiškų rungtynių, kurios duos naudą abiem pusėms. 
Ne mažiau svarbi išorinė auditorija yra lygų vadovybės. Tokios prestižinės lygos, kaip UEFA Čempionų lyga, reikalauja ne tik gerų finansinių ir kitų klubo valdymo aspektų, bet ir teigiamo įvaizdžio, geros reputacijos. Blogos reputacijos klubai, kurie garsėja konfliktiškais ir agresyviais gerbėjais, nors ir atitiktų visus reikalavimus, tačiau vien dėl prasto gerbėjų įvaizdžio gali būti nepriimti į lygą. Įdomus yra Vilniaus „Žalgirio“ atvejis: komanda buvo visiškai subankrutavusi, neatitiko daugybės finansinių, infrastruktūros reikalavimų, tačiau „A lygos“ vadovybė atsižvelgė į šio klubo ilgametę istoriją, pasiekimus garsinant Lietuvą ir padarė daugybę nuolaidų bei priėmė į lygą. Lygų vadovybėms svarbu iškomunikuoti klubo pasiekimus, istoriją, komandos profesionalumą, klubo žinomumą bei gerą strateginį, finansinį valdymą, kurie gali suformuoti patikimo, profesionalaus, gerą reputaciją turinčio klubo įvaizdį. 
Žinoma, kaip ir praktiškai visoms organizacijoms, žiniasklaida ir santykiai su ja yra svarbūs ir sporto klubams. Dauguma mokslininkų sutinka, kad žiniasklaida formuoja visuomenės nuomonę, diktuoja temas, apie kurias žmonės turi galvoti/kalbėti. Žiniasklaidos priemones, kurios tampa klubo informaciniais rėmėjais, galima laikyti palankia žiniasklaida: galima tikėtis, kad ji daug dėmesio skirs klubui, palankiai jį pristatys. Galima daryti prielaidą, kad konkurentų informaciniai rėmėjai, kurie gali būti įvardinti kaip priešiška žiniasklaida, gali skirti daug mažiau dėmesio klubui, atsiliepti apie jį neigiamai. Lietuvoje puikiai žinomas atvejis yra dienraščio „Lietuvos rytas“, kuri valdo tokio paties pavadinimo komandą, nesantaika su Kauno „Žalgiriu“: dienraštis nevengia kritikuoti komandos savininko, o „Žalgirio“ informaciniai rėmėjai „Respublika“ ir „Kauno diena“ straipsnių, susijusių su skandalingu klubo vadovu, vengia. Visas kitas likusias žiniasklaidos priemones galima laikyti neutraliomis ir objektyviomis. Mullin, Hardy, Sutton (2007) pabrėžia, kad klubai turi aktyviai bendradarbiauti su žiniasklaida, teikti spaudos pranešimus, informaciją apie savo veiklą, inicijuoti susitikimus ir t.t. Būtent nuo žiniasklaidos susiformuoto įvaizdžio priklausys, kiek ji skirs dėmesio klubui ar jo propaguojamai sporto šakai. Jei šakos ir jai priklausančio klubo įvaizdis visuomenės akyse yra teigiamas, yra daug šansų, kad klubo pasiekimai nuolatos figūruos pirmosiose antraštėse, o televizijos rodys tiesiogines varžybų transliacijas. Santykiai su žiniasklaida, po rėmimo temos, sporto marketingo tyrimuose pagal populiarumą užima antrąją vietą. Klubams svarbu ne tik pritraukti žmonių į stadioną, bet ir prie televizijos ekranų, kurie garantuoja labai plačią auditoriją. Prestižinės lygos, tokios kaip Anglijos „Premier“, Ispanijos „La liga“, NBA ir kitos, labai brangiai parduoda savo transliacijos teises televizijoms. Lyga ir klubai iš to gauna nemažas pajamas, daug dėmesio ir sulaukia didžiulės, daugianacionalinės auditorijos prie televizijos ekranų. Todėl klubams bei lygoms yra svarbu kurti teigiamą, stiprų įvaizdį, kuris paskatins žiniasklaidą susidomėti jais, o jos dėmesys padidins gerbėjų, rėmėjų, žaidėjų ir t.t. susidomėjimą klubu. 
Žinoma, visa klubų veikla yra orientuota į „vartotojus“ – fanus, kurie taip pat yra labai svarbi išorinė įvaizdžio auditorija. Iš esmės, visa klubo veikla ir politika vykdoma tam, kad pritrauktų kuo daugiau gerbėjų ir išlaikytų esamus. Sporto klubų gerbėjus – fanus – galima suskirstyti pagal Bauer, Sauer, Exler (2008) pateiktą susitapatinimo lygį (angl. fan identification level). Sporto marketingo specialistai teigia, kad fanai nėra vienodi: vieni ypatingai lojalūs ir susitapatinę su klubu, o kiti  ne tokie atsidavę. Susitapatinimo lygis priklauso nuo daugybės parametrų: komandos, organizacijos charakteristikų, narių priėmimo ir kt. Mokslininkai išskiria tris fanų susitapatinimo lygius: aukštą, vidutinį ir žemą. Žemo susitapatinimo fanais vadinami tie žmonės, kurie arba šiek tiek, arba labai domisi apskritai visu sportu, tačiau jiems nebūdingas nei stiprus emocinis prisirišimas, nei įsipareigojimas, nei lojalumas tam tikram klubui. Pagrindinė priežastis, kodėl jie domisi sportu, yra pramogų, linksmybių ieškojimas bei socializacijos funkcija – žemo susitapatinimo fanams patinka būti minioje, eiti į masines susirinkimo vietas. Sportas jiems yra viena iš laisvalaikio būdų, vienas iš pramogų šaltinių (drama aikštelėje suteikia malonumą, daug emocijų) (Bauer, Sauer, Exler, 2008). Todėl tokiems žmonėms komunikacijos ir informacijos procese vertėtų pabrėžti didelę, įdomią, draugišką fanų auditoriją, komandą, kuri garantuoja daug įspūdžių, emocijų, aistrų aikštelėje. Vidutinio susitapatinimo fanai, pasak Bauer, Sauer, Exler (2008), yra tokie fanai, kuriems taip pat svarbus linksmybių faktorius, tačiau jie jau šiek tiek daugiau žino apie klubą, jaučia jam simpatijas, kažkoks klubo elementas (žaidėjas, komandos žaidimo stilius ar stadionas) jiems yra patrauklus. Taip pat vidutinio susitapatinimo fanui rūpi pergalės, sėkmės faktorius, todėl jo dėmesį patrauktų ir teigiamą įspūdį padėtų suformuoti sėkmingo, tradicijas ir istoriją turinčio, pergales skinančio ir puikų žaidimą garantuojančio klubo ypatybės. Aukšto susitapatinimo fanai, minėtų mokslininkų teigimu, save tapatina su klubu (mes laimėjom/pralaimėjo), investuoja į klubą tiek iš emocinės, tiek iš finansinės pusės, yra labai lojalūs. Tokio lygmens fanams turėtų būti akcentuojami klubo sėkmė, istorija, puiki komanda, rūpestis ir pagarba gerbėjams, kurie turėtų suformuotų patrauklaus, sėkmingo, savais fanais besirūpinančio ir juos vertinančio klubo įvaizdį. Konkurentų komandų gerbėjai taip pat gali papildyti šį fanų skirstymą. Kadangi tikimybė juos persivilioti nėra didelė, todėl būtų verta komunikuoti sąžiningo, garbingo ir varžovus bei jų sirgalius gerbiančio klubo savybes. Taip priešininkų fanai, kad ir nepalaikys komandos, bet nebus priešiškai nusiteikę, neskleis tikrovės neatitinkančių gandų. Dar vieną grupę – sportu ar tam tikra sporto šaka nesidominčius žmones – būtų galima priskirti prie šios grupės. Tačiau, vargu ar, kad tik ir patį teigiamiausią įvaizdį turintis klubas, pritrauks žmogų, kuriam sportas apskritai nėra įdomus. 
Apibendrinat galima pasakyti, kad profesionalių sporto klubų įvaizdžio auditorijos (rėmėjai, lygų vadovybės, vyriausybės, miesto savivaldybės ir kt.) skiriasi nuo verslo organizacijų auditorijų. Visos tikslinės auditorijos tikisi skirtingų dalykų iš klubo, todėl klubas turi kiekvienai auditorijai, net ir jos pogrupiui iškomunikuoti ir pabrėžti kitokias savybes, kurios padėtų suformuoti reikiamą įvaizdį. 
1.5.  Sporto klubo įvaizdžio struktūra (lygmenys)
 Organizacijos įvaizdį lemia daugybė veiksnių. Vartotojų atžvilgiu, organizacijos įvaizdis nėra vienalytis, t.y. jis susideda iš daugybės elementų, kurie daro įtaką bendram organizacijos įvaizdžiui. Krasauskaitė (2004) pateikia organizacijos įvaizdžio struktūros sudedamąsias dalis, kurias sudaro vadovo, personalo, vizualinis ir kt. įvaizdžiai (žr.: Priedas Nr. 2). 

Šios įvaizdžio dalys praktiškai tinka bet kuriai komercinei, verslo ar kito pobūdžio organizacijai. Tačiau sporto organizacijai – profesionaliam sporto klubui – ši įvaizdžio struktūra tinkama tik iš dalies. Sporto klubas išsiskiria specifiškumu: jis turi ir verslo organizacijai būdingų bruožų bei tik sporto klubams būdingų ypatybių ir tikslų. Kaip ir tradicinė verslo organizacija, sporto klubas turi vadovą, kartais akcininkus ir tarybą, darbuotojus, siekia pelno, valdo tam tikrą materialų turtą. Be šių bruožų sporto organizacija turi tik sporto klubui būdingų bruožų: klubo struktūroje visada yra komanda ir trenerių štabas, kurių negalima priskirti prie paprastų darbuotojų, nes būtent pagrindinis treneris, komandos žaidėjai yra sporto klubo „veidas“, reprezentuojantis klubą. Nors klubas siekia pelno iš bilietų į rungtynes bei klubo produktų pardavimo, tačiau tų pinigų klubui išlaikyti neužtektų. Profesionalus klubinis sportas yra neįsivaizduojamas be rėmėjų. Būtent rėmėjų parama klubui yra būdingas sporto klubų bruožas. Taigi dėl specifinių sporto klubo bruožų, klubo įvaizdžio sudedamosios dalys pasipildo dar keliais veiksniais (žr.: 4 pav.).

[image: image5]
4 pav.  Profesionalaus sporto klubo įvaizdžio lygmenys. Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Krasauskaitės (2004) modeliu.
Ši schema atskleidžia, kad sporto klubo įvaizdis turi daugiau sudedamųjų dalių nei kitų organizacijų įvaizdis. Kiekviena iš šių sudedamųjų dalių daro tiesioginę įtaką klubo įvaizdžiui. 
Produkto įvaizdis. Produkto įvaizdis turi reikšmę visam organizacijos įvaizdžiui. Sporto klubas išsiskiria ypatingais gaminamais produktais, kurie dažniausiai neturi materialaus pavidalo, ir yra panašūs į laisvalaikio, pramogų organizacijų teikiamas paslaugas. Materialų pavidalą turi tik papildantys produktai: atributika (marškinėliai, kepuraitės, ženkliukai, kuprinės, šalikai, ir pan.), klubų leidžiami žurnalai, kalendoriai. Pagrindiniu klubo produktu yra įvardijamos rungtynės.
Sporto marketinge dažnai sutinkama sąvoka – sporto įvykio vadyba (angl. sport event managament), kuri yra išskiriama kaip atskira sporto klubų vadybos dalis. Kadangi varžybos yra pagrindinis klubų produktas, todėl sporto marketingo specialistai teigia, kad būtina formuoti stiprų ir teigiamas asociacijas turintį sporto įvykio įvaizdį. Magdalinski (2000), Silk, Andrews, Cole (2005) studijos atskleidė, kaip sporto įvykio įvaizdis gali formuoti rėmėjų, miesto ir net šalies įvaizdį. Pasaulyje bene garsiausias profesionalių sporto klubų sporto įvykis yra dviejų Ispanijos futbolo grandų Madrido „Real“ ir Barselonos „Barcelona“ nuo 1929 m. trunkanti dvikova vadinama „El Clasico“. Šis renginys jau įgijo savo atskirą įvaizdį: tai beprecedentė, principinė dviejų nesutaikomų varžovų ir net ideologijų („Real“ atstovauja Ispaniją, o „Barcelona“ – Kataloniją, kuri siekia nepriklausomybės) dvikova, sulaukianti didelio viso pasaulio dėmesio. Ir visai nesvarbu, kokia dabartinė klubų situacija, sudėtis, žaidėjai, bet šis reginys tarsi užtikrina tikrą dramą aikštelėje. Galima teigti, kad „El Clasico“ stiprus, garsus ir daug asociacijų turintis įvaizdis stipriai prisideda prie šių klubų įvaizdžio, jį stiprina. 
Skirtingai nuo kitų organizacijų gaminamų produktų, sporto klubo produktas praktiškai neturi funkcinės naudos. Nors, galima teigti, kad marškinėliai atlieka funkcinę naudą, tačiau fanai juos perka tikrai ne dėl to, kad kažkuo pridengti kūną, o dėl solidarumo klubui – dėl simbolinės naudos. Lancaster (1966) ir dauguma marketingo specialistų teigia, kad pirkėjai prekes renkasi ne dėl jos savybių ar atributų, o dėl tam tikros naudos (angl. benefits). Naudą (angl. benefits) Keller (1993) apibūdina kaip asmenines vertybes ir prasmes, kurias vartotojas suteikia prekei (prekės ženklui) bei kurios patenkina tam tikrus pirkėjo poreikius. Autorius įvardija funkcinę, simbolinę bei patirties naudas. Funkcinė nauda, kaip buvo minėta, nėra pati svarbiausia renkantis sporto klubo produktą. Sporto marketingo specialistai kaip Bauer, Sauer, Exler (2008), Gladen ir Funk (2001), Mullin, Hardy ir Sutton (2007) pagrindinėmis sporto klubų produktų naudomis vadina simbolinę ir patirties naudas, kurias būtina aptarti. Simbolinėmis naudomis Bauer, Sauer, Exler (2008) vadina fanų susitapatinimą su komandą, žaidėjais, pasididžiavimą sava komanda ir savu miestu, bendruomene, bendruomeniškumo ir pritapimo jausmas. Patirties naudomis minėti autoriai įvardija dramą (geros kokybės rungtynės garantuoja didelę dramą, renginį) „pabėgimą“ nuo kasdienybės, rūpesčių, nostalgiją, socializaciją, emocijas (džiaugsmas, pasididžiavimas, pykčio išliejimas), pasilinksminimą. Būtent šie dalykai skatina fanus palaikyti mėgiamą klubą, eiti į varžybas: kuo daugiau naudos vartotojas gaus, tuo prekės įvaizdis bus geresnis. Galima teigti, kad sporto klubai tam skiria daug dėmesio: stengiasi varžyboms suteikti patrauklumą, išskirtinumą iš kitų sporto ar pramoginių renginių. Produkto įvaizdžiui svarbi ir varžybų kokybė, kaina, kitos paslaugos siūlomos varžybų metu: maistas, gėrimai, šokėjų pasirodymai, kurie kuria šventinę nuotaiką. Sporto klubo produktų teigiamas įvaizdis stipriai prisideda prie klubo bendro įvaizdžio: pergalingos varžybos, kuriose vyko tikra sportinė drama formuos galingo, sėkmingo ir stiprias emocijas garantuojančio klubo įvaizdį. 
Vartotojo įvaizdis. Kaip ir produktas, taip ir sporto klubo produktų „vartotojai“ yra išskirtiniai, todėl ir šiame darbe jie vadinami fanais, o ne gerbėjais, norint pabrėžti jų besąlygišką meilę ir įsipareigojimą klubui. Kitų prekių grupių vartotojų įvaizdis ir požiūris į prekę priklauso nuo socialinės padėties, išsilavinimo, statuso, gyvenimo būdo, pvz., aukštas pareigas ir dideles pajamas gaunantis vartotojas rinksis prabangos prekes, kurios pabrėš jo statusą. Tačiau sporto pasaulyje tai visiškai nesvarbu. Sporto „vartotojai“ išsiskiria tuo, kad jie yra labai skirtingi: skirtingo išsilavinimo, pajamų, lyties, gyvenimo būdo, bet nuo šių faktorių dažnai nepriklauso pasirinkimas palaikyti tam tikrą sporto komandą. Gladen ir Funk (2001) tyrimai atskleidė, kad net ir prasta finansinė padėtis nesustabdys lojalaus gerbėjo nusipirkt abonementinį bilietą ar nepigiai kainuojančią atributiką. Sporto gerbėjų ilgalaikis lojalumas (dažnai fanai visą gyvenimą palaiko tik vieną sporto komandą, Anglijos šeimose vyrauja tradicija perduoti palaikymo tradicijas vaikams ir anūkams), įsipareigojimas, susitapatinimas su klubu bei ypač stiprus emocinis prisirišimas išskiria sporto „vartotojus“ iš kitų vartotojų (Sutton, McDonald, Milne, 1997). Skirtingai nei kitų tipų vartotojai, gerbėjas, net padidinus bilietų kainas, pasipylus pralaimėjimų skaičiui vis tiek palaikys klubą. Be to, fanai, skirtingai nei kitų prekių vartotojai, jaučia įsipareigojimą klubui: ištikus nelaimei, bankrotui jie jaučia įsipareigojimą padėti. Tą įrodo Kauno „Žalgirio“ pavyzdys bei futbolo klubo Vilniaus „Žalgirio“ atvejis, kai gerbėjai savo iniciatyva, iš savo pinigų atkūrė klubą.  
Vidinis įvaizdis. Jį sudaro visų organizacijai priklausančių darbuotojų, taip pat ir komandos narių bei trenerių nuomonė apie organizaciją. Labai svarbūs veiksniai yra organizacijos kultūra bei psichologinis klimatas, vadovo ir pavaldinių santykiai (Baltušienė, 2007). Vidinis organizacijos įvaizdis pastebimas darbuotojams bendraujant su visuomenės grupėmis, siunčiant jiems žinutes apie organizaciją. Viena iš vidinio įvaizdžio žinučių tipų, siunčiamų visuomenei, yra komandos rezultatai. Todėl sporto klubui palaikyti teigiamą vidinį įvaizdį yra labai svarbu: geras vidinis ir psichologinis klimatas prisideda prie žaidimo kokybės ir rezultatų. Sporto psichologijos studijose gausu tyrimų, įrodančių, kad komandos tarpusavio supratimas, pasitikėjimas komandos vadovybe ir treneriais, trenerio teigiama įtaka svariai prisideda prie gerų rezultatų. 
Komandos ir pagrindinio trenerio įvaizdis. Skirtingai nei kitų tipų organizacijos, sporto klubo įvaizdį svariai lemia pagrindinės komandos ir jos trenerio įvaizdis. Būtent žaidėjai, treneriai yra klubo „veidas“, reprezentuojantis klubą viešuose renginiuose. Jie net dažniau visuomenei matomi nei klubų vadovai, todėl jų įvaizdis yra labai svarbus. Jų įvaizdį lemia verbalinė ir neverbalinė elgsena, išvaizda. Visuomenėje vyrauja nuostata, kad sportininkai privalo ne tik gerai žaisti, bet ir tinkamai reprezentuoti klubą. Klubų praktikoje pasitaikė daug atvejų, kai puikūs sportininkai būdavo išmetami iš klubo dėl netinkamo elgesio ir netinkamo pavyzdžio visuomenei. Sportininkai šiuolaikinėje visuomenėje suvokiami ne tik kaip savo profesijos atstovai, bet kaip sėkmės, talento, išsipildžiusių svajonių simboliai, todėl jie visuomenės akyse pristatomi kaip pavyzdžiai visiems, ypač vaikams. Pasaulio sporto pasaulyje daug atvejų, kai žymūs ir talentingi sportininkai, tokie kaip C. Ronaldo, D. Beckham arba treneriai kaip J. Mourinho susikuria savo perkės ženklą, savo įvaizdį, kuris yra atskirtas nuo komandos įvaizdžio. Tokių žaidėjų ir trenerių pageidauja dauguma klubų, nes jie ne tik talentingi, bet jų teigiamas ir patrauklus įvaizdis pritraukia daug visuomenės, žiniasklaidos bei sporto gerbėjų dėmesio bei sustiprina klubo įvaizdį. Vadovo įvaizdis ne mažiau svarbus, nes ir jis, kaip ir komanda bei treneriai, irgi reprezentuoja klubą. 

Personalo įvaizdis. Darbuotojų įvaizdis taip pat labai reikšmingas formuojant bendrą organizacijos įvaizdį. Darbuotojas personalo politikos įvaizdį perduoda tiesiogiai bendraudamas su klientu ir per šį komunikacijos aktą klientas susidaro tam tikrą bendrą organizacijos įvaizdį. 

Vizualusis įvaizdis. Baltušienė (2007) teigia, kad jis kuriamas per regos pojūčius, pasitelkiant informaciją apie organizacijos firminę simboliką, interjerą, personalo išvaizdą. Firminė simbolika sporto organizacijose stipriai išreikšta: klubo logotipai, spalvos matomi ant komandos, trenerių aprangų, ant komandos autobuso, treniruočių bazėse ir kt.
Sporto šakos įvaizdis. Skirtingai nei kitoms organizacijoms, kurių įvaizdžiui įtaką daro tam tikros verslo šakos įvaizdis, klubams įtaką daro sporto šakos, kurią jie propaguoja, įvaizdis. Egzistuoja daugybė sportų šakų, kurios turi skirtingą įvaizdį bei populiarumą, pvz., futbolas vadinamas sporto karaliumi, o tokia sporto šaka kaip kerlingas nėra labai žinoma bei dažnai laikoma nerimta, net komiška sporto šaka. Žinoma, skirtinguose žemynuose ir valstybėse sporto šakos turi skirtingus įvaizdžius: Lietuvoje pagal populiarumą pirmauja krepšinis, o, pvz., pasaulyje populiarus beisbolas yra mažai žinomas. Todėl galima daryti prielaidą, kad bet koks krepšinio klubas turės teigiamą įvaizdį, nes šios šakos pasiekimai, laimėjimai bei populiarumas šalyje kelia teigiamas emocijas, o beisbolo klubui bus sunku pasiekti palankų įvaizdį, nes ši šaka yra menkai žinoma ir propaguojama. 
Lygos įvaizdis. Klubų įvaizdį formuoja ir lygos, kurioje klubas žaidžia, įvaizdis. Prestižinėse lygose žaidžiantys klubai sulaukia didesnio žiniasklaidos, rėmėjų, gerbėjų dėmesio, o stiprus ir palankus lygos įvaizdis stiprina ir klubo įvaizdį, pvz., Lietuvos krepšinio klubai „Žalgiris“ ir „Lietuvos rytas“ didžiuodamiesi save pristato nuolatiniais stipriausios Europos krepšinio lygos dalyviais taip savo įvaizdžiui suteikdami prestižiškumo, didesnės vertės gerbėjų, rėmėjų ir konkurentų atžvilgiu. Devlin (2003), kalbėdamas apie sporto lygų prekės ženklus, teigia, kad lygą, kurioje varžosi komandos, galima laikyti svarbiausiu prekės ženklu (angl. masterbrand), besivaržančius klubus galima laikyti palaikančiais prekės ženklais (angl. sub-brands). Ir jei abu prekės ženklai yra stiprūs, žinomi, tada ir palaikantys prekės ženklai (klubų prekės ženklai) stiprina lygos prekės ženklą. Aaker (2008) pateikia pavyzdį, kuris patvirtina Devlin mintį. Vieno garsiausių pasaulio futbolo klubų Manchester United, turinčio antrą pagal brangumą sporto klubo prekės ženklą
, pakilimas ir prekės ženklo vertės padidėjimas 1993 m. sutapo su Premier prekės ženklo restruktūrizavimu, kuris padarė šią lygą prestižine. 
Rėmėjų įvaizdis. Rėmėjai dažnai savo įvaizdį sieja ar net formuoja per remiamo klubo įvaizdį (Nufer, Buhler, 2009), tačiau vyksta ir atvirkštinis procesas – rėmėjų įvaizdis, ir net tos verslo šakos įvaizdis, kurią jie atstovauja, prisideda formuojant klubo įvaizdį. Garsūs, stiprūs ir prestižinių organizacijų vardai suteikia sporto klubui ir jo įvaizdžiui didesnę vertę, arba atvirkščiai, pvz., prieštaringų vertinimų susilaukė karališkuoju vadinamo Madrido „Real“ ir internetinių žaidimų bei lažybų kompanijos „bwin“ rėmimo sutartis. Šios organizacijos veikla yra prieštaringai vertinama, nes ne visos Europos sąjungos šalys pripažįsta su lošimu susijusių organizacijų legalumą, todėl dauguma išreiškė nuomonę, kad toks prestižinis klubas neturėjo pasirašyti rėmimo sutarties su ne pačios geriausios reputacijos organizacija
. 
Stadiono įvaizdis. Stadionas, skirtingai nei klubų ar kitų organizacijų administraciniai pastatai, dėl istorinių, kultūrinių aplinkybių visad buvo tarsi klubo ir jo gerbėjų šventovė, todėl stadiono įvaizdis turi didelę reikšmę klubui. Toks garsus ir ilgą istoriją turintis Milano „San Siro“ stadionas, kuriame žaidžia garsūs „Milan“ ir „Inter“ klubai, neabejotinai prisideda prie šių klubo įvaizdžio, o Londono „Chelsea“ klubas neatsisako savo senojo stadiono, kuris Europos mastais yra nedidelis ir dėl to nesutalpina visų norinčiųjų, dėl to, kad laiko jį svarbia klubo dalimi. Sarstedt, Schwaiger, Ringle, Gudergan (2009) fanų pasitenkinimo tyrimas atskleidė, kad pasitenkinimas stadionu yra vienas iš reikšmingiausių faktorių, darančių bene didžiausią įtaką bendram fanų pasitenkinimui klubu. Tai reiškia, kad patrauklus stadiono įvaizdis yra viena svarbiausių klubo įvaizdžio dalių. 
Miesto/regiono įvaizdis. Skirtingai nei kitos organizacijos, kurios gali savo būstinę perkelti į kitą šalį, o padalinius įsteigti bet kur, sporto klubai nekeičia savo buvimo vietos. Sporto klubai išsiskiria ir tuo, kad jie reprezentuoja savo miestą ar regioną. Regiono ar miesto įvaizdis veikia ir klubo įvaizdį: Londono Chelsea rajonas vadinamas prestižiniu, turtuolių rajonu, todėl „Chelsea“ klubo pravardė yra aristokratai. Fenomenalus yra Ispanijos regiono Katalonijos sostinės Barselonos komandos „Barselona“ atvejis. Šis klubas katalonams yra daugiau nei klubas: tai jų simbolis, jų pasididžiavimas, tarsi jų vėliava. Klubas atvirai deklaruoja, kad jie reprezentuoja visam pasauliui kataloniškąsias vertybes. 
Socialinis įvaizdis. Kaip minėta, klubai atstovauja tam tikrą miestą ar regioną. Todėl tarsi savaime nulemta, kad jie turi jausti atsakomybę prieš savo atstovaujamą miestą, jo visuomenę. Klubo rengiami renginiai, socialinės ir paramos akcijos prisideda prie bendro teigiamo klubo įvaizdžio. Pirmieji socialinę atsakomybę pradėjo deklaruoti NBA lygos klubai, kurie pirmieji pradėjo sėkmingas labdaros akcijas, renginius vaikams. Ši veikla stipriais sustiprino tiek klubų, tiek pačios lygos pozicijas visuomenės akyse. 
1.6.  Įvaizdžio formavimo priemonės: sporto marketingo komunikacija
Organizacijos, norėdamos „padėti“ savo tikslinėm auditorijom suvokti ir suformuoti teigiamą ir stiprų įvaizdį, turi naudoti tam tikras priemones, kurios padėtų pasiekti šiuos tikslus. Visa tai gali padėti pasiekti marketingo komunikacijos strategija, kuri būna paremta unikaliomis organizacijos vertybėmis. Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos pobūdžio – „tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai perduodant tikslingą informaciją per teisingai parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku“ (Bakanauskas 2004, p. 6). Kotler (2003) ir Bakanauskas (2004) sutinka, kad marketingo komunikacija atitinka tradicinį rėmimo elementą bei apima visus penkis jo elementus: reklamą, asmeninį pardavimą, pardavimo skatinimą, ryšius su visuomene ir tiesioginę rinkodarą. Šiuo metu vis dažniau minima integruota marketingo komunikacija, kuri, apibendrinus Kolter ir Bakanausko apibrėžimus, yra koordinuotas, optimaliai suderintas ir nuoseklus marketingo komunikacijos rūšių panaudojimas siekiant sukurti vieningą organizacijos įvaizdį. 
Sporto marketingo specialistai (Mullin, Hardy, Sutton, 2007; Beech, Chadwick, 2007) sporto marketingo komunikaciją (toliau: SMK) išskiria kaip unikalią sritį vien dėl jos siūlomo produkto. SMK – tai „visi prieinami komunikacijos ir įtikinimo būdai, skirti tikslinėm auditorijoms“ (Sutton, McCarty, 2002. Cituota iš: Beech, Chadwick, 2007, p. 222). Pasak autorių, net ir tradiciniai marketingo komunikacijos elementai (reklama ir kt.) sporto marketingo komunikacijoje yra ir turi būti naudojami kitaip bei jų rezultatai yra skirtingi. Atsižvelgiant į veiklos ir produkto specifiškumą, Mullin, Hardy, Sutton (2007) ir Hopwood (2007) išskiria šiuos dažniausiai naudojamus sporto marketingo komunikacijos elementus (žr.: 5 pav.): 
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5 pav. Sporto marketingo komunikacija. Šaltinis: Mullin, Hardy, Sutton, 2007; Hopwood, 2007.
Kiekvienas sporto klubas renkasi, kuriuo sporto marketingo komunikacijos elementu naudotis daugiausiai, tačiau jie yra visi svarbūs, visi prisideda prie bendro sporto organizacijos įvaizdžio formavimo, todėl būtina juos aptarti. 

Reklama. Reklama sporte, kaip ir kitose šakose, „yra neasmeninis, užsakytas ir apmokamas pranešimas, naudojamas pasiekti plačią auditoriją, suteikti prekės ženklui unikalumo, žinomumo ir formuoti įvaizdį“ (Duncan, 2005, cituota iš: Beech, Chadwick, 2007, p. 225). Pasak Beech ir Chadwick (2007), reklama sporto marketinge yra vis dar efektyvi, nes jos reklamuojamas produktas išsiskiria iš kitų, todėl reklama nebus nepastebėta. Be to, klubo, rungtynių reklamos padeda kurti klubo žinomumą, gali padidinti fanų skaičių, didesnį lankomumą. Skirtingai nei verslo organizacijos, sporto klubai reklamuojasi ne tik tiesiogiai, bet ir per rėmėjus, jų reklamas, pvz., „Nike“ reklamose dažnai figūruoja jų remiamo klubo „Manchester United“ žaidėjai, kurie kartu reklamuoja kompanijos produktus, bei patys save, klubą. Beech ir Chadwick (2007) pabrėžia, kad sporto klubai dažnai išnaudoja internetinę erdvę reklamoms ir tai yra ypač efektyvu: ne tik pigiau, ji yra ir interaktyvi, ir kuria santykį su vartotoju. 

Susijusių produktų prekyba. Susiję produktai (atributika) neša klubui ne tik pelną, bet iš dalies atlieka reklaminę funkciją – pasipuošę klubo marškinėliais, kepuraitėmis, gerbėjai netiesiogiai reklamuoja jį. Bet koks produktas – patalynė, vaikiški rūbeliai, kuprinė, kepuraitė ir t.t. – su mėgstamos (ir žinomos) komandos logotipu ir žaidėjų atvaizdais garantuoja finansinę sėkmę: „Madrido „Real“ klubas pranešė, kad brangiausias klubo praėjusios vasaros pirkinys – Cristiano Ronaldo, ekipai jau atsipirko. „Jau dabar „Real“ ekipa iš šio futbolininkų marškinėlių pardavimo uždirbo daugiau nei 100 milijonų eurų“,
 – skelbia „Real“ klubas. Be to, tai stiprus įrankis stiprinat fanų susitapatinimą bei bendruomeniškumo jausmą – vienodais marškinėliais vilkintys fanai jaučiasi artimi ir su kitais fanais, ir su komanda. 

Asmeninis pardavimas. Hopwood (2007) teigia, kad sporto industrijoje asmeninis pardavimas įgyja visai kitą reikšmę. Asmeninį pardavimą autorė apibūdina kaip asmeninį kontaktą, kuriuo metu klubo atstovai, dažniausiai klubo žaidėjai stengiasi užmegzti ryšius su tikslinėm auditorijomis, dalyvaudami bendruomenės gyvenime, lankydamiesi mokyklose.

Transliacijos. Tiesioginės televizijos ar internetinės televizijos transliacijos padeda parodyti klubo produktą (varžybas) labai plačiai auditorijai, todėl rūpinimasis jų transliacijom, jų pardavimu yra svarbus visiems sporto klubams. Transliacijos tiesiogiai komunikuoja apie klubą, jo žaidėjus, atmosferą stadione ir kitus dalykus, kurie gali sukurti teigiamą įvaizdį apie sporto klubą. 
Bilietų pardavimas yra pardavimų skatinimo analogas sporto marketinge. Kadangi varžybos yra pagrindinis produktas, todėl bilietų pardavimo skatinimas yra ypatingai svarbus. Didelis parduodamų bilietų, abonementų skaičius gali sukurti žinomo, populiaraus klubo įvaizdį. Mullin, Hardy, Sutton (2007) pabrėžia, kad sporto versle didžiausias dėmesys turi būti sutelktas ties esamais ir suinteresuotais asmenimis, t.y. padidinti fanų pirkimo dažnumą: nuo bilietų iki atributikos, kalendoriaus. Tai yra vadinamasis sidabrinės kulkos metodas, kuris yra orientuotas į esamų gerbėjų vartojimo dažnumą. 
Rungtynės yra pagrindinis produktas, todėl jis turi būti įdomus, patraukliai pateiktas. Per rungtynes fanai turi gauti simbolines ir patirties naudas: nostalgiją seniems laikams, pasididžiavo jausmą sava komanda, savu miestu/šalimi, bendruomeniškumo jausmą, dramą aikštelėje, emocijas, smagumą ir t.t. Visi šie atributai sukuria unikalų, patrauklų produkto įvaizdį, skatina laukti kitų rungtynių, dar didesnių emocijų. Tačiau svarbu ir tai, kaip produktas yra pateiktas. Sarstedt, Schwaiger, Ringle, Gudergan (2009) tyrimas atskleidė, kad fanams svarbu ne tik geros kokybės varžybos, bet ir pramogos pertraukų metu, muzika, šokėjų pasirodymai, geras arenų pasiekiamumas, geros transporto pastatymo sąlygos, maisto, gėrimų išnešiojimas ir t.t. Visa tai kuria šventės atmosferą, todėl dar labiau sustiprina rungtynių, stadiono atmosferą. 
Viešieji ryšiai sporte, arba sporto viešieji ryšiai yra „komunikacija paremta vadybos funkcija, kurios funkcija yra identifikuoti tikslines auditorijas, užmegzti ir palaikyti su jomis gerus santykius“ (Clayton Stoldt, Dittmore, Branvold, 2006, p. 3). Tai taip pat apima ir teigiamo organizacijos įvaizdžio, reputacijos kūrimą, krizių, gandų valdymą ir užglaistymą (Kotler, 2003). Viešųjų ryšių naudingumas bei svarbumas kiekvienai organizacijai yra neginčijamas. Sporto klubai nėra išimtis: viešųjų ryšių svarba jų veikloje yra ypatinga. Sporto viešųjų ryšių pagalba kuriami ne tik geri santykiai su fanais, rėmėjais, žiniasklaida, bet ir populiarinamas klubas, jo veikla, žaidėjai, bei svarbiausia – kuriamas palankus, stiprus klubo įvaizdis. Sporto industrijoje viešieji ryšiai yra padalinti į ryšius su bendruomene (community relations) ir su žiniasklaida (media relations). Ryšiai su žiniasklaida taip pat yra labai svarbi sritis, būtent ji formuoja viešąją nuomonę.  
Ryšiai su bendruomene yra viešųjų ryšių atšaka. Tačiau sporto marketingo komunikacijoje ji yra atskiriama, nes yra ypatingai svarbi sritis sporto klubui. Ryšiais su bendruomene – tai ilgalaikiai geranoriškumu paremti sporto klubo ir jo bendruomenės santykiai (Mullin, Hardy, Sutton, 2007). Dažniausiai klubų bendruomenės yra miesto, regiono bendruomenė, tačiau šiuolaikiniame sporte didžiosios sporto komandos išplečia savo bendruomenės ribas: NBA klubai rengia labdaros ir paramos akcijas Afrikoje, didieji futbolo klubai inicijuoja įvairias programas, akcijas vaikams už savo šalies ribų. Sutton, McDonald, Milne (1997) teigia, sporto klubų ryšių su bendruomene formos yra labai įvairios: nuo filantropinės veiklos iki pramoginių renginių, akcijų, socialinės atsakomybės demonstravimo. Kaip minėta, sportininkai yra dažnai autoritetai jaunimui, vaikams, todėl klubai daug dėmesio skiria vaikams: veda antirasistines pamokėles, kartu skaito knygas, skatina vaikus sportuoti, veda lyderystės paskaitas jaunimui. Autoriai pažymi, kad ryšiai su bendruomene kuria tarpusavio pasitikėjimą, supratimą, pritraukia daugiau žmonių dėmesio, kuria teigiamas asociacijas. 

Apibendrinus pirmoje dalyje pateiktą mokslinės literatūros analizę,  galima teigti, kad bet kurios srities įvaizdžio formavimo ir palaikymo procesą lemia tos srities unikalios ypatybės. Sporto sritis išsiskiria unikalia veikla, produktu, kas ir lemia įvaizdžio formavimo ypatumus. Skirtingai nei verslo organizacijos ir kt. sektoriai, profesionalūs sporto klubai išsiskiria tiek tikslinėmis auditorijomis, iš kurių skirtingai nei kituose sektoriuose, svarbios auditorijos yra rėmėjai, žiniasklaida, lygų vadovybės, tiek įvaizdžio lygmenimis, iš kurių didelę įtaką bendram įvaizdžiui daro stadiono, komandos, trenerio, rėmėjų ir lygos įvaizdžiai. Įvaizdžio formavimo priemonėmis sporto klubai dažniausiai pasirenka kelis sporto marketingo elementus, iš kurių svarbiausiais yra išskiriami viešieji ryšiai, ryšiai su bendruomene kaip viešųjų ryšių dalis, reklama, asmeninis pardavimas. 
2. TYRIMO METADOLOGIJA

2.1.  Metodologinė tyrimo dalis

Tyrimo problema. Organizacijos įvaizdžio tema, kaip minėta, dažnai ir plačiai nagrinėta tema. Tačiau tokios specifinės organizacijos, kaip profesionalaus sporto klubo, išsikirtinčio unikalia veikla ir produktu, įvaizdžio tema nėra gausiai tirta. Todėl būtina nustatyti, kaip klubas kuria savo įvaizdį, kokias priemones naudoja. Šiai problemai išspręsti buvo iškeltas tyrimo tikslas – atskleisti pasirinkto sporto klubo – Panevėžio futbolo klubo „Ekranas“ – įvaizdžio kūrimo ypatumus ir priemones. 

Tyrimo tikslui pasiekti, buvo suformuoti šie uždaviniai: 

1. nustatyti ir įvertinti, kokie veiksniai daro įtaką formuojant įvaizdį;

2. nustatyti, kokias priemones klubas naudoja įvaizdžio formavimui;

3. išaiškinti, kaip gerbėjai vertina klubą, jo įvaizdį, kokias mato stipriąsias ir silpnąsias įvaizdžio dalis;

4. ištirti, kokias asociacijas fanams kelia klubas.

Tyrimo metu buvo iškeltos trys hipotezės, kurios tyrimo eigoje turėtų būti patvirtintos arba paneigtos:
H1: sporto klubų įvaizdžio formavimas išsiskiria specifiškumu ir specifinėmis formavimo priemonėmis.
H2: FK „Ekranas“ turi aiškią ir suplanuotą įvaizdžio formavimo strategiją, kuri orientuota į gerbėjų ir rėmėjų išlaikymą, pritraukimą.
H3: kuo lojalesnis klubo gerbėjas, tuo geresnį klubo įvaizdį yra susiformavęs.
Tyrimo ir duomenų rinkimo metodų parinkimas. Tyrimo tikslui ir uždaviniams įgyvendinti buvo pasirinkta kokybinių tyrimų trianguliacija: kokybinė atvejo analizė, pusiau struktūruotas kokybinis interviu, ekspertinis interviu, bei grupinė diskusija (angl. focus group). Kelių tyrimo metodų naudojimas leidžia nuodugniau ir plačiau suvokti tiriamą objektą bei, Bitino, Rupšienės, Žydžiūnaitės (2008) teigimu, yra vienas iš kokybinių tyrimų patikimumo rodiklių. Tyrimas buvo vykdomas dviem etapais: pirmajame atvejo analizės etape buvo taikoma antrinių duomenų analizė, pusiau struktūruotas kokybinis ir ekspertinis interviu. Po šio etapo buvo siekiama išsiaiškinti auditorijos nuomonę, rengiant dvi grupines diskusijas. Tyrimo rezultatai buvo analizuojami pasitelkiant kokybinę turinio analizę. Kiekybiniai tyrimo metodai buvo pasirinkti dėl kelių priežasčių. Kadangi įvaizdis yra reliatyvus konceptas, slypintis žmonių galvose, todėl geriausias būdas jį ištirti, išanalizuoti yra kokybiniai tyrimai. Dauguma tyrimo metodų specialistų, tarp kurių yra Žydžiūnaitė (2007), teigia, kad kokybiniai metodai, skirtingai nei kiekybiniai, siekia suprasti žmonių interpretacijas, samprotavimus, aiškinimus bei motyvaciją, o kadangi sporto organizacijos išsiskiria specifiškumu, todėl yra tikslingiau į įvaizdžio konceptą pažiūrėti kuo giliau, o ne plačiau, tiriant bendras tendencijas. 

Atvejo analizės strategija buvo pasirinkta dėl siekio ištirti, kaip profesionalus sporto klubas formuoja savo įvaizdį. Atvejo analizę dauguma mokslininkų vadina vienu iš tyrimo įrankių, kuriuo galima rinkti duomenis ir vėliau pagal juos kurti naujas ar patikrinti esamas teorijas (Westbrook, 1995). Atvejo analizė leidžia pasižiūrėti į tam tikrą įvykį, reiškinį giliau, išsamiau, apimant jame dalyvaujančius žmones bei įvertinti kitus faktorius. Tačiau atvejo analizė turi trūkumų – ji analizuoja viena reiškinį ir vėliau iš gautus rezultatus taiko visiems panašiems atvejams, kas gali būti klaidinga. 

Atvejo analizės objektu buvo pasirinktas tris kartus iš eilės pastaraisiais metais Lietuvos futbolo čempionais tapęs Panevėžio „Ekrano“ futbolo klubas. Kadangi Lietuvos krepšinio klubai bei jų prekės ženklai yra nagrinėti, todėl buvo pasirinktas antrai pagal populiarumą sporto šakai Lietuvoje – futbolui – atstovaujantis klubas. Skirtingai nei kitose šalyse, futbolas nėra toks populiarus Lietuvoje, kurioje karaliauja krepšinis. Tačiau pastebima tendencija, kad, nepaisant įvairių skandalų, korupcijos Lietuvos futbole atvejų, domėjimasis futbolu kyla, todėl buvo siekta išsiaiškinti, kaip vis labiau populiarėjančios, tačiau vis dar skandalų purtomos sporto šakai atstovaujantis klubas kuria savo įvaizdį. 

Atvejo analizės metu buvo naudojamas pusiau struktūruoto interviu metodas, kurį tyrėjas pasitelkia siekdamas gauti informacijos, kuri padėtų jam visiškai suprasti informanto požiūrį arba situaciją (Berry, 1999). Pusiau struktūruotas interviu buvo pasirinktas dėl galimybė gauti išsamios ir svarbios informacijos, kuri nebūtų įmanoma taikant struktūruotą anketą. Šiuo metodu buvo siekiama išsiaiškinti, kaip klubas ir jo darbuotojai žiūrį į klubo įvaizdį, ar jį stengias valdyti ir kaip tas yra daroma. Tam, kad objektyviai ir nešališkai būtų įvertinti klubo veikla, veiksmai įvaizdžio formavimo procese, buvo pasirinktas ekspertinio interviu metodas. Taip pat, bendroje Lietuvos sporto ir futbolo situacijos apžvalgoje panaudoti antriniai duomenys (Valstybės kūno kultūros ir sporto strategija bei LFF parengtas Lietuvos futbolo įvaizdžio tyrimas). Šie duomenys padėjo išsiaiškinti problemos kontekstą. 
Tam, kad būtų išsiaiškinta, ne tik kaip klubas kuria įvaizdį, bet ir kaip klubo gerbėjai, juo besidomintys asmenys vertina klubą, jo įvaizdį, buvo pasirinktas kitas metodas – grupinė diskusija. Focus grupė arba grupinė diskusija yra vienas giluminio interviu tipas, apimantis sąveiką mažoje grupelėje žmonių, kuriems būdingos tos pačios charakteristikos ir kurie atsako į kitų grupės narių keliamus klausimus bei užduoda savus (Ehigie, 2005, cituota iš: Bitinas, Rupšienė, Žydžiūnaitė, 2008). Bitinas, Rupšienė, Žydžiūnaitė (2008) išskiria, kad grupinėje diskusijoje dalyvauja vidutiniškai 8–12 žmonių, kurie turi tam tikrą bendrą tyrimui reikalingą požymį, grupei visada vadovauja moderatorius, kuris skatina kiekvieną grupės narį aktyviai dalyvauti, užduoti klausimus. Grupinės diskusijos privalumai, pagal minėtus autorius, yra grupės dalyvių sąveika, kuri padeda dalyviams išsakyt savo nuostatas, vertybes, įsitikinimus. Taip pat grupės narių sąveika užtikrina naujų idėjų gimimą bei gauti duomenys – dalyvių kalba – yra natūralesnė nei giluminiame interviu. Tačiau, kaip ir visi metodai, grupinės diskusija turi trūkumų: nedidelės žmonių skaičius negali reprezentuoti daugumos bei gauti duomenys gali būti klaidingai interpretuojami, suprantami. Be to, galima iškelti prielaidą, kad žmonės gali bijoti išsakyti savo nuomonę prieš kitus žmones, todėl ne viskas yra pasakoma. Grupinės diskusijos metodas buvo pasirinktas todėl, kad skirtingai nei kiekybinė anketa, ji leidžia išsamiau pažvelgti į tiriamą dalyką ir jo problemą, išsiaiškinti svarbiausius jo aspektus, ko ir buvo siekta šiuo tyrimu. Grupėje dalyvauja tik su tiriamu dalyku susiję žmonės, o kiekybinė anketa gali nepasiekti visų suinteresuotų žmonių, jas gali užpildyti visiškai su tiriamu objektu nesusiję asmenys. 

Tyrimo metodų kombinacija leidžia atskleisti sporto klubo veiksmus formuojant įvaizdį bei įvertinti jo efektyvumą iš gerbėjų (klubu besidominčių žmonių), klubo atstovų, atsakingų už įvaizdžio formavimą, ir ekspertų, kurie atlieka išorinių stebėtojų funkciją, pozicijų.
Kokybinių tyrimų kokybės kriterijai. Dauguma mokslininkų pritaria, kad kokybiniams tyrimams, dėl akivaizdžių skirtumų, negali būti taikomi tie patys standartai kaip kiekybiniuose tyrimuose. Kokybinio tyrimo vertės standartai yra kitokie, todėl naudoti kiekybinio tyrimo kokybės normas kaip validumas ir patikimumas būtų netikslinga (Padgett, 2008). Bitinas, Rupšienė, Žydžiūnaitė (2008), remdamiesi įvairių kokybinių tyrimų tyrėjų įžvalgomis, teigia, kad kokybė, patikimumas, objektyvumas kokybiniuose tyrimuose matuojamas kitais kriterijais: svarbūs yra natūralistinio tyrimo principai: natūrali aplinka, kurioje vykta tyrimas, tyrėjo nešališkumas vykdant tyrimą, detalus aprašymas, prasmių, intencijų suvokimas, autentiškumas. Pabrėžiama ir originalumas, duomenų, dalyvių pagrįsta atranka bei pateikimas, kelių metodų (metodologinės trianguliacijos) taikymas. Autoriai teigia, kad tyrimo patikimumą galima įvertinti: jį reikia pakartoti kelis kartus kitomis sąlygomis (pakartojamumas). Šių kokybės kriterijų buvo laikomasi viso empirinio tyrimo metu. 
2.2.  Tyrimo procedūrinė dalis

Pusiau struktūruoto interviu procedūra. Pusiau struktūruotas interviu buvo atliktas su klubo komunikacijos skyriaus darbuotoju, tačiau, interviu dalyviui negalėjus atsakyti į tam tikrus klausimus, buvo atliktas papildomas interviu su vienu iš klubo vadovų. Pirmasis interviu su viešųjų ryšių darbuotoju buvo atliktas 2010.12.07 dieną „Ekrano“ administracijos pastate (Elektronikos g. 1, Panevėžys), o pagalbinis interviu, kurio metu buvo užduodami klausimai, kurie nebuvo išsiaiškinti su pirmuoju interviu dalyviu, su vienu iš vadovų buvo atliktas kitą dieną (2010.12.08) toje pačioje vietoje. Pirmasis interviu truko apie 2,5 valandos, o antrasis – apie dvidešimt minučių. Abejų interviu dalyviams buvo garantuotas konfidencialumas bei pokalbiai buvo įrašinėjami.
Interviu klausimai (žr.: Priedas Nr. 6) buvo suformuoti remiantis teorine medžiaga, pateikta pirmojoje darbo dalyje. Pirmasis klausimų blokas buvo susijęs su klubo identitetu, vertybėmis, išskirtinumu, kadangi įvaizdžio formavimas pradedamas nuo identiteto valdymo. Antrąjį klausimų bloką sudarė klausimai apie įvaizdžio formavimo būtinumą klube, apie jo formavimo būdus, ypatybes, priemones. Trečiasis klausimų blokas buvo susietas su įvaizdžio sudedamosiomis dalimis: stadiono, komandos ir kt. įtaka bendram klubo įvaizdžiui. Abiejų interviu metu nebuvo laikomasi visiško klausimų eiliškumo, nes pirmiausiai buvo orientuotasi į turinį. Be to, interviu dalyviams, pagal pokalbio kontekstą, buvo uždavinėjami papildomi klausimai. 
Ekspertinio interviu procedūra. Tam, kad būtų situacija įvertinta iš šalies, buvo pasirinkta atlikti ekspertinį interviu. Visi pasirinkti ekspertai yra tiesiogiai susiję su futbolu (žr.: 2 lentelėlentelę). Ekspertinis interviu buvo atliktas su penkiais ekspertais, su kuriais buvo bendraujama tarp lapkričio 20 – gruodžio 16 dienų. Ekspertams, tarp kurių yra žinomų vardų, buvo pažadėta laikytis konfidencialumo principo, todėl jie darbe yra vadinami raidėmis: A, B, C, D ir E. Dėl įvairių priežasčių ekspertinis interviu buvo atliktas skirtingais būdais (žr.: 2 lentelę). Ekspertinio interviu klausimai buvo suformuoti remiantis pirmoje dalyje surinka medžiaga (žr.: Priedas Nr. 7).
2 lentelė. Ekspertinio interviu aprašas

	Nr.
	Eksperto inicialas
	Eksperto apibūdinimas/atrankos kriterijai
	Interviu būdas ir trukmė

	1.
	A
	Ekspertas studijavo viename Anglijos universitete, kuriame įgijo futbolo marketingo ir vadybos bakalauro laipsnį, dirba sporto marketingo srityje, prisidėjo kuriant futbolo populiarinimo strategiją.
	Tiesioginis, įrašinėtas pokalbis. Interviu trukmė – 1 val.

	2.
	B
	Ekspertas dirba futbolo industrijoje, yra vienas iš Futbolo federacijos vadovų, atsakingas už futbolo populiarinimą, futbolo plėtrą šalyje.
	Apie 20 min. interviu telefonu, kuris buvo įrašinėjamas. 

	3.
	C
	Ekspertas C yra komunikacijos magistro laipsnį turintis specialistas, futbolo komentatorius ir analitikas, specializuojasi sporto žurnalistikoje, yra kelių su sportu susijusių projektų vadovas ir įkūrėjas. 
	Atsakymai buvo pateikti raštu, per el. paštą. 

	4.
	D
	Ekspertas D – taip pat komunikacijos specialistas, futbolo analitikas, savo žinias taikantis sporto srityje, žurnalistikoje.
	Atsakymai buvo pateikti raštu, per  el paštą.

	5.
	E
	Ekspertas E – žinomas sporto, futbolo žurnalistas ir komentatorius, daug metų stebintis Lietuvos ir užsienio futbolo aktualijas, jas analizuojantis. 
	Apie 30 min. interviu telefonu, kuris buvo įrašinėjamas.


Šaltinis: sudaryta autorės.
Focus grupių procedūrinė dalis. Kadangi įvaizdis yra žmonių galvose susiformavusios nuostatos, nuomonės apie organizaciją, todėl svarbu išsiaiškinti, ar sporto klubo pasirinkta įvaizdžio formavimo strategija yra tinkama ir kokį įvaizdį yra susiformavę klubo gerbėjai, t.y. gauti atgalinį ryšį. Siekiant gauti kuo išsamesnį vaizdą, buvo organizuojamos dvi grupinės diskusijos, kurių nariai išsiskiria skirtingomis ypatybėmis (žr.: 3 lentelę):
3 lentelė. Grupinės diskusijos aprašas
	
	Inicialai
	Lytis
	Amžius
	Užsiėmimas
	Dalyvių atrankos kriterijai/bruožai

	1–oji grupė
	A.
	Vyr.
	21
	Dirbantis studentas
	· Futbolu susidomėję asmenys;

· „Ekrano“ ultra (ištikimiausių gerbėjų) grupės „Pirmoji Armada“ nariai;

· Iš Panevėžio kilę arba gyvenantys Panevėžyje;

· Ypatingai lojalūs klubui;

· Besilankantys daugiau nei 90% namų rungtynių;

· Besilankantys daugiau nei 80% išvykos  rungtynių;

· Nuolat besidomintys klubo veikla, nuolatos ieškantys informacijos apie klubą.

	
	K.
	Vyr.
	21
	Studentas
	

	
	S.
	Vyr.
	29
	Dirbantis
	

	
	M.
	Vyr.
	22
	Dirbantis 
	

	
	M.
	Vyr.
	25
	Dirbantis
	

	
	A.
	Vyr.
	21
	Studentas
	

	
	J.
	Vyr.
	20
	Studentas
	

	
	
	

	2–oji grupė
	D.
	Vyr.
	25
	Studentas
	· Futbolu besidomintys asmenys;

· Ne tokie lojalūs, bet klubu besidomintys, palaikantys asmenys;

· Besilankantys rečiau nei 40% namų rungtynių;

· Labai retai (rečiau nei 20%) arba iš vis nesilankantys išvykos rungtynėse;

· Žiūrintys rečiau nei 40% tiesioginių transliacijų per televiziją ir internetinę televiziją;

· Atsitiktinai arba retai (iki 10 k. per mėnesį)  ieškantys informacijos apie klubą.

	
	D.
	Vyr.
	25
	Dirbantis 
	

	
	V.
	Vyr.
	25
	Dirbantis
	

	
	G.
	Mot.
	24
	Dirbantis studentas
	

	
	G.
	Mot.
	24
	Studentė
	

	
	I.
	Mot.
	25
	Dirbantis studentas
	

	
	
	


Šaltinis: sudaryta autorės. 
Focus grupės metodologijoje pabrėžiama, kad būtina sudaryti homogeniška grupę, kurią vienytų daugiau socio–demografinis, o ne nuostatų ir požiūrio homogeniškumas. Socio–demografinį homogeniškumą, kaip matoma lentelėje, pavyko pasiekti: buvo atrinkti panašaus amžiaus, išsilavinimo, socialinio statuso asmenys. Bitinas, Rupšienė, Žydžiūnaitė (2008) teigia, kad grupė turi būti homogeniška ir tyrėjui svarbiu požiūriu. Šiuo atveju svarbus požymis, net svarbesnis už socialinius dalyvių aspektus, buvo gerbėjų lojamumo, įsitraukimo požymis. Buvo pasirinkta ištirti ypatingai lojalių ir ne tokių lojalių fanų požiūrius, nuostatas apie klubą. Taip buvo padaryta remiantis prielaida, kad lojalūs gerbėjai turės susiformavę labai teigiamą klubo įvaizdį, o mažiau lojalūs – mažiau teigiamą. Taip buvo tikimasi gauti objektyvesnį vaizdą, palyginti, kaip skirtingai įsitraukę fanai vertina klubą. Visiškai klubu, futbolu nesidomintys asmenys nebuvo įtraukti, nes sporto industrijoje visas dėmesys turi būti sutelktas į esamus gerbėjus, nes naujus vartotojus galima pritraukti tik per lojalius gerbėjus (Mullin, Hardy, Sutton, 2007). Kaip matosi pateiktoje lentelėje Nr. 3, pirmojoje grupinėje diskusijoje dalyvavo itin lojalūs klubui fanai: nuolat besilankantys rungtynėse, besidomintys klubo veikla. Šiuos gerbėjus, remiantis Bauer, Sauer, Exler (2008) fanų skirstymu, galima vadinti aukšto susitapatinimo lygio fanais. Pirmoje grupėje dalyvavo tik vyrai, kurių amžiaus vidurkis yra apie 23 m. Dalyviai buvo atrinkti tiesiogiai su jais susiekiant per FKE ultrų lyderį. Antrąją grupę, kurią galima įvardinti žemo arba vidutinio susitapatinimo fanais, dalyvavo ne tokie lojalūs klubui asmenys: klubu besidomintys, bet retai užsukantys į varžybas, informacijos ieškantys daugiau atsitiktinai. Pusė iš jų buvo merginos, kita pusė – vaikinai, kurių amžiaus vidurkis yra apie 25 m. Šios grupės dalyviai buvo surinkti per asmenines pažintis: buvo ieškoma Kaune studijuojančių/dirbančių žmonių, kilusių ar turinčių ryšių su Panevėžiu bei pačiu klubu. 
Pirmoji focus grupė vyko Panevėžyje, spalio 30 d. kavinėje „H.DU.O pub” (Laivės al. 6, Panevėžys). Diskusija truko apie 1 val. ir ji buvo įrašinėjama. Antroji grupinė diskusija vyko Kaune, gruodžio 21 d. Vytauto Didžiojo universiteto auditorijoje ir užtruko 1 val. 35 min. Abi focus grupės vyko laikantis Bitino, Rupšienės, Žydžiūnaitės (2008) studijos „Kokybinių tyrimų metodologija“ nurodymais. Prieš abiejų grupių diskusijas buvo parengtas scenarijus, suformuoti pagrindiniai diskusiniai klausimai, nurodoma preliminari diskusijos trukmė (žr.: Priedas Nr. 5). Pirmojoje diskusijų dalyje buvo prisistatyta, pranešta tyrimo tikslas, tema. Taip pat buvo paaiškinta, kas yra grupinė diskusija, kaip dalyviai turėtų elgtis. Dalyviai buvo informuoti, kad diskusija bus įrašinėjama, buvo gautas jų žodinis sutikimas. Taip pat buvo pabrėžiamas visiškas konfidencialumas, įsipareigota neskelbti dalyvių vardų, neplatinti, neviešinti diskusijos įrašo. 

Po pirmosios dalies, buvo pradėta grupinė diskusija. Kadangi pirmojoje grupėje norėjusių pradėti neatsirado, todėl, norint įtraukti visus dalyvius, buvo pasisakoma pagal laikrodžio rodyklę. Antrojoje grupėje buvo pradedama nuo norinčių pasisakyti. Pirmiausiai buvo pradėta nuo bendrų, paprastų klausimų: apie futbolą, apie futbolo situaciją Lietuvoje, pamažu buvo pereita prie klubo „Ekranas“ situacijos. Diskusijos metu buvo vengta sąvokos įvaizdis, kuris galėjo suklaidinti kai kuriuos dalyvius. Tyrimo viduryje, siekiant išskirti „Ekrano“ unikalumą bei pagrindinius ypatumus susiformavusius gerbėjų galvose, buvo atliktas nedidelis asociatyvinis tyrimas: buvo prašoma išgirdus tam tikrą žodį, parašyti po kelias į galvą pirmiausiai šovusias asociacijas ir jas vėliau pagrįsti. Asociatyvinis tyrimas bei jo eiga labiausiai patiko abiejų grupių dalyviams, jie aktyviai diskutavo šia tema. Pirmoje grupėje, kurios dalyviai daug maž vienodai įsitraukdavo į diskusiją, diskusija vyko gana produktyviai, tačiau dalyvius vis tekdavo paskatinti išsakyti, pagrįsti savo nuomonę. Šios grupės trūkumu galima laikyti tai, kad diskusijoje dalyvavo ultrų lyderis, kuris turi įgijęs didelę pagarbą likusių dalyvių akyse, todėl ne visi išdrįsdavo jam paprieštarauti. Antroje grupėje išsiskyrė ir daugiausiai kalbėjo vaikinai, merginos buvo tylesnės, ne visada pasakydavo savo nuomonę net ir raginamos. Grupėje buvo du dominuojantys dalyviai, o kiti buvo tylesni, drovesni.
 Didžiausi sunkumai, pasitaikę focus grupės eigoje, buvo sunkiai išgauti sutikimai dalyvauti diskusijoje, dalyvių paieška, bei, žinoma, pačios focus grupės eiga, jos valdymas. Tačiau nepaisant minėtų problemų, grupinės diskusijos metu išsakytos nuomonės ir mintys pasitarnavo tyrimo tikslui. 
3. FUTBOLO KLUBO „EKRANAS“ ĮVAIZDŽIO FORMAVIMO YPATUMŲ TYRIMO REZULTATŲ ANALIZĖ
Aptariant bet kokio profesionalaus sporto klubo veiklą, būtina suprasti visą kontekstą, kuriame veikia klubas. Tam tikri išoriniai veiksniai daro didelę įtaką visiems sporto klubams, tarp jų ir futbolo klubui „Ekranas“ (toliau: FKE).
3.1.  Lietuvos sporto ir futbolo situacijos apžvalga
Nepaisant gerų sportinių rezultatų atskirose šakose, Lietuvoje sportas neužima tokios svarbios vietos visuomenės gyvenime, kokią turėtų užimti. 2009–2020 metų Valstybės kūno kultūros ir sporto strategijos situacijos apžvalgoje
 yra įvardinta daugybė problemų: menkas dėmesys skatinti visuomenę sportuoti, smukęs sporto prestižas, nesuvoktas sporto socialinis vaidmuo ir galimybės, fizinio ugdymo problemos švietimo sistemoje, nesuvoktas klubų, nevyriausybinių organizacijų vaidmuo bendroje sporto sistemoje, prastas finansavimas, prasta infrastruktūra ir t.t. Strategijoje pateikta bendra išvada: „Tai nėra vien paties sporto sektoriaus veiklos trūkumai, o labiau bendros valstybės politikos spragos“. Taigi sėkmingai bet kurio profesionalaus klubo veiklai truko bendras Lietuvos sporto infrastruktūros nuosmukis: valstybės politikoje sporto ir kūno kultūros vystymas laikoma neprioritetine sritimi, atsakingi už kūno kultūros vystymą asmenys nesuvokia sporto socialinės paskirties visuomenėje, visuomenėje nuo pat mažens neugdoma kūno kultūra, todėl žmonės vangiai sportuoja, mankštinasi, dėl to, kaip pažymima strategijoje, daug žmonių Lietuvoje yra ligoti. Tai, žinoma, atsiliepia ir profesionaliam sportui: nėra tinkamos infrastruktūros ruošti pajėgius sportininkus, trūksta finansavimo, visuomenės dėmesio ir palaikymo. Išskirtinis atvejis Lietuvoje yra susijęs su krepšiniu, kurio populiarumas neblėsta jau daugelį metų. Tačiau kitos sporto šakos, tarp jų ir futbolas, yra pamirštos. Nors Lietuvos futbolas turi gilią istoriją, įsimintinų pergalių bei ilgą laiką buvo net pačiu populiariausia sporto šaka Lietuvoje, tačiau pastaruosius dešimt metų jaučiamas jo nuosmukis: daugybė problemų su infrastruktūra, stadionais, nepopuliarumas, nuolatiniai skandalai t.t. Nacionalinė rinktinė pasiekė gerų rezultatų, tačiau smukęs futbolo įvaizdis vis meta šešėlį. Lietuvos futbolo federacijos (toliau: LFF) 2009 m. atliktas Lietuvos futbolo įvaizdžio ir esamos situacijos tyrimas (pateiktas eksperto B) atskleidė pagrindines futbolo nepopuliarumo priežastis: anksčiau valdymo organuose buvę abejotinos reputacijos žmonės ir verslo grupės, korupcija, neskaidrus lėšų naudojimas, prasti ir standartų neatitinkantys stadionai susilpnino futbolo pozicijas visuomenės akyse bei gerokai apmažino valstybės finansavimą šiai sporto šakai. Nors LFF deda daug pastangų gerinti futbolo įvaizdžiui, tačiau, kaip pažymima tyrime, komunikacijos tarp visuomenės, žiniasklaidos ir futbolo visuomenės silpnumas bei skandalų šleifas kelia nemažai sunkumų. 

Taigi prie įvairių finansinių sunkumų, su kuriais pastaruoju metu susiduria Lietuvos futbolo klubai, prastų stadionų ir aikštelių prisideda dar ir pastarąjį dešimtmetį susiformavęs skandalų, korupcijos šleifas, kuris turi įtakos ir klubinio futbolo populiarumui, įvaizdžiui.

3.2.  Futbolo klubas „Ekranas“: istorija, veikla, identitetas

Futbolo klubas „Ekranas” yra Panevėžio miesto, turinčio apie 140 000 gyventojų reprezentacinė futbolo komanda, susikūrė 1964 metais tuometinio „Ekrano“ gamyklos direktoriaus Vincento Navicko iniciatyva. Kaip interviu metu teigė vienas iš klubų vadovų, „Ekranas“ yra viena iš seniausių, gilias tradicijas turinčių futbolo klubų Lietuvoje. Panevėžys yra penktas pagal dydį Lietuvos miestas, visada garsėjęs futbolo tradicijomis. Skirtingai nei kiti Lietuvos miestai, kuriuose karaliauja krepšinis, futbolas visada buvo pirmoji sporto šaka šioje Aukštaitijos sostinėje, todėl FKE nebuvo sunku įsitvirtinti kaip pirmajai miesto komandai. Nors mieste yra LKL žaidžiantis krepšinio klubas, tačiau jis nei savo istorija, nei pasiekimais nei net pačiu palaikymu negali varžytis su FKE. Tai sudaro puikias galimybes patraukti visų Panevėžyje gyvenančių sporto aistruolių dėmesį. 

Klubas gyvuoja daugiau nei 40 metų ir per šį ilgą laikotarpį tapo viena iš stipriausių Lietuvos futbolo komandų. Komandą treniravo daug garsių Lietuvos futbolo specialistų, profesionalių žaidėjų karjerą klube pradėjo tokios Lietuvos futbolo žvaigždės kaip M. Savėnas, M. Stankevičius, D. Bička. Iki 1994 m. „FC Ekranas“ reprezentavo dabar neegzistuojančią „Ekrano“ gamyklą, gaminusią televizorių kineskopus, tačiau 1994 m. balandžio mėn. 25 d. įkurtas savarankiškas futbolo klubas „Ekranas“. Komanda pasiliko senąjį pavadinimą, tačiau pakeitė savo veidą, įvaizdį – ji jau nebuvo gamyklos reprezentacinė komanda, ji tapo Panevėžio ir visos Aukštaitijos komanda. Į klubą atvyko jauni, ambicingi naujieji vadovai, kurie padėjo klubui pakilti į dar aukštesnį lygį. Po pasikeitimų klubo vadovybėje, FKE atnaujino savo logotipą, įrašė himną. Vadovų iniciatyva klubas gali didžiuotis nauja treniruočių baze, finansiniu stabilumu net per sunkmetį, įvairiomis technologinėmis inovacijomis. 

Metams bėgant, klubas plėtė savo infrastruktūrą, sudarė sutartį su Panevėžio miesto futbolo akademija, kurioje auginami jaunieji futbolininkai, iš kurių geriausieji pakliūna į pagrindinę komandą. Klubas turi savo dublerių komandą, kuri rungtyniauja dublerių lygoje ir pasiekia neblogų rezultatų. Nuo 1980 m. iki 2000 m. FKE nuolatos būdavo Lietuvos futbolo lygos lentelės viršutinėje dalyje, kovodavo dėl aukščiausių apdovanojimų. Sėkmingiausiu laikotarpiu būtų galima vadinti pastarąjį dešimtmetį, per kurį klubas net keturis kartus tapo Lietuvos čempionu (2005, 2008, 2009, 2010 m.), yra nuolatinis įvairių taurių, turnyrų dalyvis ir prizininkas. FKE išauginti žaidėjai nuolat kviečiami atstovauti Lietuvos rinktinei bei susilaukia asmeninių įvertinimų – šiais metais FKE auklėtinis D. Galkevičius buvo pripažintas geriausiu Lietuvoje žaidžiančiu futbolininku. Klubas kelis pastaruosius metus vienintelis iš Lietuvos klubų žaidžia prestižinės UEFA CL lygos atrankos rungtynėse. 2010 m. FKE prezidentas sulaukė asmeninio įvertinimo – pirmą kart istorijoje Lietuvos ir apskritai Baltijos šalių atstovas  buvo išrinktas į ECA (Europos Klubų Asociacija) vykdomąjį komitetą, kuriame prezidentas atstovauja Panevėžio klubą tarp tokių įžymių klubų kaip „Barcelona“, Madrido „Real“, „Manchester United“ „Bayern“, „Inter“, AC „Milan“ vadovų.
Vienintelis klubas, kuris pagal pasiekimus ir indėlį į Lietuvos futbolą gali varžytis su FKE – tai Kauno „FBK Kaunas“ bei iš dalies Vilniaus „Žalgiris“, kuris sovietmečiu buvo galingiausias Lietuvos klubas. 

Chelladurai (2005) sporto organizacijos klasifikuoja į valstybines, privačias ir trečiojo sektoriaus (ne pelno organizacijas).  FKE pagal šį skirstymą priklausytų privatiems sporto klubams, kurie dirba pagal tam tikrus įstatus, yra kontroliuojami LFF, išlaikomi privačių savininkų arba rėmėjų bei siekia pelno. Tačiau, kaip išaiškėjo interviu metu, abu FKE atstovai patvirtino, kad klubas siekia ne tik pelno, iš kurio galėtų plėstis, tobulėti, bet ir kitų tikslų. Pagrindiniais savo tikslais klubas laiko talentingų sportininkų ugdymą, ruošimą, futbolo lygio Lietuvoje kėlimą, futbolo ir pačio klubo populiarinimą, Lietuvos bei Panevėžio miesto reprezentavimą, garsinimą. Abu interviu dalyviai FKE įvardijo kaip pirmiausiai socialinį fenomeną, kuris sukurtas dėl žmonių, Panevėžio bendruomenės gerovės, todėl pirmiausiai klubo tikslai yra orientuoti į visuomenę. Tad pirmiausiai klubas prisistato kaip Panevėžio miesto komanda, atstovaujanti jo bendruomenei.  
Pagal Dalton (2005) schemą (žr.: 1 pav.), įvaizdis tiesiogiai susijęs su organizacijos identitetu, kurį valdydama organizacija gali daryti įtaką savo tikslinėms grupėms įvaizdžio kūrimo procese. Tik žinodamas, kas jis yra, profesionalus sporto klubas gali sėkmingai vykdyti savo veiklą ir daryti įtaką savo įvaizdžiui. Atliktas tyrimas parodė, kad FKE turi gana stipriai išreikštą identitetą: klubas turi vertybes, žino, kur jis nori eiti ir kuo būti, turi savo viziją, misiją, tikslus. „Esam vienas sėkmingiausių Lietuvos futbolo klubų tiek rezultatų prasme, tiek už aikštės ribų“, – teigė FKE atstovas. Nors klubas neturi užrašytų tikslų, vizijos, tačiau interviu dalyviai patvirtino, kad visi žino, ko klubas siekia. Klubo misija, kurią išskyrė interviu dalyviai, yra puoselėjant Lietuvos futbolo tradicijas, ugdant gabius futbolininkus, kelti futbolo lygį Lietuvoje, garsinti Panevėžio miesto vardą. Klubo vizija – tapti galingiausiu Lietuvos futbolo klubu, dalyvaujančiu Europos turnyruose. Kaip teigė klubo atstovas, FKE lygiuojasi į Lietuvos krepšinio grandus, bando pagal populiarumą prilygti jiems ar net pralenkti, tačiau dėl „A lygos“ čempionato silpnumo, klubas negali pritraukti daug dėmesio, todėl siekiama ateityje žaisti stipriose Europos futbolo lygose, kurios sulaukia didelio dėmesio. Interviu metu dalyviai išskyrė šias klubo vertybes, kuriomis klubas vadovaujasi daugelį metų: draugiškumas, kolektyviškumas, lygiavertiškumas: „taip, kaip aš kalbu su tavim, kalbu su visais klube,<...> visada yra išklausomi visi, į sprendimų priėmimą įtraukiami visi darbuotojai“, – kalbėjo vienas klubo vadovų. Atvirumas visuomenei, žiniasklaidai, skaidrumas, jaunatviškumas ir modernus požiūris į darbą yra taip pat svarbūs aspektai klube. „Mes esam „sava“ komanda, sava Panevėžio miesto komanda, o ne kažkas iš aukščiau“, – kalbėjo FKE atstovas. Šios vertybės atsispindi ir komandos žaidime: kaip teigė vadovas, „jau daugelį metų, net ir besikeičiant vadovams, treneriams, klubas pasižymi unikaliu žaidimu stiliumi“, kurio esmė yra komandinis, nesavanaudiškumo principu paremtas žaidimas. Paprašyti išskirti klubo unikalumą, interviu dalyviai išskyrė pirmiausiai save kaip Panevėžio komandą, pažymėjo nugalėtojų mentalitetą, šiuolaikišką požiūrį į futbolą, unikalų žaidimo stilių ir jaunatviškumą. Tačiau, kaip teigė FKE atstovas, dabar jaunatviškumas nėra toks išskirtinis klubo bruožas, nes jaunystė derinama su patirtimi: komandoje žaidžia ir labai jauni žaidėjai, ir labai patyrę veteranai. Šiuolaikišką požiūrį į futbolą FKE atstovas aiškino kaip supratimą, kad reikia eiti į priekį, lygiuotis į Europos klubus, užsiimti ne tik sportine, bet ir socialine veikla. Tyrimo metu buvo tiriamas klubo vizualinis identitetas. Pirmiausiai buvo siekta išsiaiškinti, kodėl klubas pakeitė senąjį logotipą, spalvas. Kaip teigė interviu dalyvis, FKE logotipui būtinai reikėjo permainų: senasis klubo logotipas atitiko gamyklos logotipą, prie kurio buvo pridėtas tik futbolo kamuolys. Senasis logotipas (žr.: 6 pav.), FKE atstovo teigimu, buvo senas, nemodernus, neatitiko naujos klubo dvasios. Naujame 2006 m. vienos reklamos agentūros sukurtame logotipe (žr.: 7 pav.) jau nebesimato gamyklos logotipo, taip nutraukiant sąsajas su ja, atsirado pagrindinės spalvos mėlyna ir raudona, kurios buvo naudojamos nuo Lietuvos Nepriklausomybės laikų.
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6 pav.  Senasis FK „Ekranas” logotipas
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7 pav.  Naujasis FK „Ekranas” logotipas

Interviu dalyviai negalėjo paaiškinti, kodėl pasirinkta tokia logotipo forma, tik įvardijo, kad pagrindinė nuo klubo įkūrimo laikų buvo mėlyna spalva, todėl ji yra ryškiausia logotipe, o raudona atsirado daug vėliau. Verta pažymėti, kad nors mėlyna traktuojama kaip pagrindinė spalva, tačiau komandos namų apranga, kurios dizainu rūpinasi vienas iš klubo rėmėjų „Adidas“, yra raudonos spalvos. Naujasis logotipas atitinka klubo modernią dvasią, tačiau kartu išlaiko ir ryšį su praeitimi. Klubas, nors ir atskyręs nuo žlugusios gamyklos, išlaikė pavadinimą bei simbolį „E“, kuris ryškus abiejuose logotipuose. Taip pasielgta todėl, kad nenorėta prarasti sąsajų su FKE istorija, praeities pasiekimais bei klubo verte: „Futbole, skirtingai krepšinyje, kur pavadinimai keičiami dažniau, yra išaukštinamas klubo vardas, garbė, kuri susijusi su klubo pavadinimu“. Kaip teigė interviu dalyvis, pakeitus vardą, būtų prarastas ne tik atpažįstamumas Lietuvoje bei užsienyje, bet ir klubo identitetas, garbė.
Svarbiu identiteto elementu laikoma komunikacija. Todėl tyrimo metu buvo siekta išsiaiškinti klubo tikslines auditorijas bei komunikacijos būdus su jomis. Tyrimas parodė, kad klubui svarbios vidinės auditorijos: žaidėjai, treneriai, personalas, kuriems stengiamasi sukurti gerą klimatą, kuris paskatų juos susidaryti teigiamą klubo vidinį įvaizdį, skatintų lojalumą. Interviu metu išaiškėjo, kad žaidėjai, personalas klubą vadina antrąja šeima, todėl galima daryti prielaidą, kad vidinė komunikacija vykdoma puikiai, nes yra įvykdytas pagrindinis jos tikslas – palaikyti draugišką, šeimynišką klimatą klubo viduje. Tokioje mažoje organizacijoje tarpusavyje ir su vadovais bendraujama dviem būdais: tiesiogiai ir telefonu. Svarbią vietą klubo gyvenime užima neformalus bendravimas: šventės, minėjimai, ir pan. 
FKE atstovas, kalbėdamas apie svarbiausias klubo išorines auditorijas, pažymėjo, kad klubui patys svarbiausi yra fanai: „Mes žaidžiame, gyvename tik dėl jų, jų palaikymo“. Toliau interviu dalyvis išskyrė Panevėžio bendruomenę, rėmėjus, sporto institucijų ir lygų vadovybes bei žiniasklaidą. Vienas klubo vadovų kaip svarbią auditoriją išskyrė konkurentus – užsienio klubus.

Su išorinėmis tikslinėmis auditorijomis klubas bendrauja ir kuria įvaizdį įvairiais kanalais, priemonėmis (žr.: 4 lentelėlentelę): per internetinę svetainę, socialinius tinklus, žiniasklaidą bei renginius. 
4 lentelė. FK „Ekranas“ vidinė ir išorinė komunikacija
	
	Tikslai
	Auditorijos
	Priemonės (komunikacijos kanalai)

	Vidinė komunikacija
	Sukurti draugišką, šeimynišką klimatą, kuris padėtų formuotis geram vidiniam įvaizdžiui, keltų komandos dvasią.
	Žaidėjai, treneriai, personalas. 
	· Tiesioginis bendravimas;

· Bendravimas telefonu;

· Neformalusis bendravimas (renginiai, šventės)

	Išorinė komunikacija
	Informuoti apie klubo veiklą, rezultatus, klubo tikslus, filosofiją, užmegzti ilgalaikius ryšius su tikslinėmis auditorijomis, formuoti įvaizdį.  
	Fanai, Panevėžio miesto bendruomenė, žiniasklaida (vietinė, (regioninė) ir respublikinė), konkurentai, lygų vadovybės, savivaldybė. 
	· Internetinė svetainė;

· Socialiniai tinklai („Facebook“, „Frype“ profiliai);

· Internetinė „FKE“ televizija;

· Žurnalas;

· Publikacijos, straipsniai, pranešimai spaudai;

· Renginiai;

· Spaudos konferencijos.


Šaltinis: sudaryta autorės. 
3.3.  Futbolo klubo „Ekranas“ įvaizdžio formavimo ypatumai

Įvaizdžio kūrimas ir palaikymas – bet kokios modernios sporto organizacijos vienas svarbiausių tikslų. Lietuvos kontekste, tik didieji krepšinio klubai rūpinas savo įvaizdžiu, o futbolo klubai, dėl anksčiau minėtų priežasčių, to dar nedaro arba nesuvokia įvaizdžio svarbos jų veikloje. Atlikus tyrimą, paaiškėjo, kad FKE nuo 2006 m. pasikeitė: klubas atsinaujino, pasikeitė vadovai, atnaujino savo filosofiją, pradėjo kelti sau aukštesnius reikalavimus, išsikėlė tikslą priartėt prie europinių standartų. Su klubo atsinaujinimu, kaip teigė interviu dalyviai, modernesniu požiūriu į klubo veiklą, atėjo ir supratimas apie klubo įvaizdžio svarbą. Nuo 2006 m. klubas atnaujino internetinę svetainę, įsteigė komunikacijos skyrių, pasamdė specialistus, kurie rūpintųsi FKE komunikacija su visomis tikslinėmis auditorijomis. Klubas įkūrė savo internetinę televiziją, kuris yra pirmasis toks projektas Lietuvoje, pradėjo rodyti klubo tiesiogines transliacijas, pasiūlė trumpųjų žinučių paslaugas, pradėjo leisti žurnalą. Visa tai buvo padaryta siekiant pagerinti įvaizdį visuomenės ir visų tikslinių auditorijų akyse, pritraukti daugiau gerbėjų, rėmėjų bei atitikti Europos klubų standartus.
Kaip teigė klubo atstovai bei visi ekspertai, tai, kas sporto pasaulyje yra geriausia, tas jau yra išrasta ir pritaikyta didžiųjų sporto klubų. Todėl mažiesiems klubams tereikia tik atsitrinkti ir pritaikyti sau geriausius pavyzdžius. Ekspertinio interviu metu, ekspertai A, B ir C pažymėjo, kad būtent FKE stiprybė yra ta, kad klubo vadovai mezga pažintis su garsiais Europos klubais, važiuoja į UEFA seminarus, aktyviai dalyvauja UEFA CL komitetuose, renginiuose, iš kurių parsiveža naujų idėjų, pavyzdžių ir bando juos pritaikyti Lietuvoje. „Galvoti globaliai, o veikti lokaliai – štai ko reik Lietuvos futbolo klubams. Panašu, kad „Ekranas“ tą gerai suprato“, – teigė ekspertas C. 
JAV bei daugumoje Vakarų Europos šalyse, sporto klubų įvaizdžio formavimo praktika yra pažengus toli į priekį, o Lietuvoje, ypač futbolo srityje, žengiami pirmieji žingsniai, todėl būtų verta apkreipti dėmesį į užsienio klubų patirtis įvaizdžio formavime. Ekspertas A pateikė „Premier League“ lygos klubų veiklos modelį, nuo kurio priklauso klubo sėkmė ir įvaizdis (žr.: 8 pav.).

[image: image9]
8 pav. „Premier” lygos klubų veiklos modelis. Šaltinis: pateikta eksperto A.
Ekspertas paaiškino, kad svarbiausias dalykas, į kurį klubas turi būti orientuotas – tai pergalės. Profesionalaus sporto esmė – laimėti ir tik laimėti, todėl pergalės yra tas pagrindas piramidėje, nuo kurio tiesiogiai priklauso klubo įvaizdis ir įvaizdžio formavimo priemonių efektyvumas. Efektyvios laiku ir vietoje panaudotos viešųjų ryšių priemonės gali sumažinti pralaimėjimų poveikį tikslinėms auditorijoms, bet tikrai jo nepanaikinti. Kita svarbi piramidės dalis – žiniasklaida, be  kurios bet koks klubas, sporto šaka neišsiverstų: reikia, kad žiniasklaida domėtųsi, rašytų, analizuotų, populiarintų. Klubas vien iš pergalių, bilietų pardavimo neišgyventų, todėl paskutinioji piramidės dalis taip pat labai svarbi – tai klubo aktyvūs veiksmai reklamuotis, užsiimti viešais ryšiais, kurie pritraukia gerbėjus ir svarbiausia – rėmėjus, be kurių profesionalus sportas neįsivaizduojamas. Kaip tyrimo metu atskleidė ekspertas A, kad tik esant šioms visoms dalims kartu, klubas gali egzistuoti, tikėtis populiarumo, teigiamo įvaizdžio. Ekspertas pateikė krepšinio pavyzdį: sovietiniais laikais futbolas sutraukdavo net daugiau žiūrovų, tačiau Lietuvos rinktinė, „Žalgiris“ pasiekė pergalių tarptautinėje arenoje, todėl spauda apie tai noriai rašė, nušvietė visus įvykius. Prie viso šito, „Žalgiris“, „Lietuvos rytas“ ir rinktinės vadovai užsiėmė savęs populiarinimu, rėmėjų pritraukimu, viešųjų ryšių kampanijomis – ir visa to rezultatas yra krepšinio kaip populiariausios sporto šakos įsitvirtinimas Lietuvoje. 
Šis „Premier“ lygos klubų modelis Lietuvos klubams tinka tik iš dalies. Anglija yra futbolo šalis, su giliomis futbolo kultūros tradicijomis, puikia infrastruktūra, klubais–gigantais ir aukšto meistriškumo žaidėjais. „Premier“ lygos klubų biudžetai yra milijoniniai, sirgalių galima rasti visame pasaulyje, todėl klubai turi puikų pagrindą savo veiklai: didelį finansavimą, stiprią ir populiarią lygą, gerus stadionus, puikius specialistus, žaidėjus ir žiniasklaidos, visuomenės, kuri yra išprotėjusi dėl futbolo, dėmesį. Lietuvoje situacija yra visiškai priešinga, todėl daugybė ir kitų veiksnių turi įtakos formuojant įvaizdį: bendras futbolo įvaizdis, stadionai, žaidėjų lygis ir kt. 
FKE atstovai taip pat patvirtino, kad vienas svarbiausių dalykų formuojant įvaizdį – pergalės.  Tyrimo metu buvo atskleista, kad klubas susilaukė daugiau dėmesio, palaikymo, kai pastaruosius sezonus pradėjo skinti pergales, titulus. Tada prasidėjo visuomenės susidomėjimas jų renginiais, akcijomis, padidėjo gerbėjų gretos: „nemanau, kad mūsų aktyvumas, naujovės siekimas labai veikia žmones. Šiai dienai labiausiai veikia tai, kad mes esam čempionai“, – konstatavo FKE atstovas.
Tačiau tam, kad klubas pasiektų pergales, reikalingos didelės investicijos. „Krepšinyje užtenka investuoti 10 mln. litų ir jis gali žaisti „Eurolygoje“, tai futbole su tokia suma nepraeisi antro „Čempionų“ lygos etapo. Futbole pinigai yra kiti, o Lietuvoje verslininkai ieško greitos grąžos, <...> o grąža futbole, skirtingai nei krepšinyje, ateis po kokių dešimties metų“, – samprotavo ekspertas A. Tačiau rėmėjus, pasak eksperto D, atbaido ne tik didelės investicijos ir negreit ateinanti nauda, bet ir neigiamas skandalų, nusikalstamos veiklos šleifas: „Rėmėjai tiesiog nenori investuoti į tokią sporto šaką, apie kurią šnekama tik iš neigiamos pusės“. Ekspertai pastebėjo, kad vyriausybė daugiau lėšų skiria krepšiniui, todėl, norint kelti futbolo populiarumą, būtinas ir didesnis valstybės dėmesys šiai sporto šakai. LFF skiria daug dėmesio futbolo įvaizdžio keitimui, tačiau kaip pastebėjo ekspertas C, „yra lengviau sukurti naują įvaizdį, nei pataisyti neigiamą“. Taigi be rėmėjų investicijų, be kurių nebus pergalių, klubo įvaizdžio formavimas sunkiai įmanomas. Todėl viena iš prioritetinių klubo tikslų FKE vadovas įvardijo finansinį stabilumą, kuris lems ir klubo rezultatų stabilumą, o nuo rezultatų, kaip matosi piramidėje, padidės žiniasklaidos dėmesys ir klubo įvaizdžio formavimo priemonių efektyvumas. 
Paprašyti išskirti kitus veiksnius, lemiančius sporto organizacijos įvaizdį, FKE atstovas išskyrė daugelį veiksnių: pasiekimai, stadionas, veiklos sritis, klubo kultūra ir komunikacija, komandos ir trenerių kvalifikacija – viskas turi įtakos formuojant įvaizdį. Stipriosiomis savo pusėmis klubo atstovas bei ekspertai A, B, C įvardijo pergales, pasiekimus, žaidėjų meistriškumą, istoriją, aktyvią klubo veiklą už aikštelės ribų: „Aš manau, kad šiuo metu „Ekranas“ galėtų būti pavyzdys visiems kitiems klubams, <...> nes jie turi labai aiškią strategiją, ateities gaires“; „Ekranas“ gana anksti pradėjo kurti tikrą futbolo kultūrą, savo vidinę kultūrą, pradėjo dirbti su bendruomene, žiniasklaida, pasiekė gerų rezultatų“, – dėstė ekspertai A ir B.
Silpniausia įvaizdžio vieta tiek ekspertai, tiek FKE atstovas įvardijo stadioną: „atėjęs žmogus į stadioną ir pamatęs saulėgrąžų lukštų kalną, išlūžusias kėdes, žolę dygstančią iš po cemento, nesutvarkytus tualetus formuojasi neigiamą įspūdį“, – teigė FKE atstovas. „Aukštaitijos“ stadionas, kuris vadinamas FKE namų stadionu, priklauso Panevėžio miesto savivaldybei. Klubas kiek įmanoma bandė jį atnaujinti, tačiau, kaip tyrimo metu atskleidė vienas klubo vadovų, stadionas vis tiek yra netinkamas tokiam klubui kaip „Ekranas“, tinkamai jo nereprezentuoja. 2010 m. pradžioje klubas oficialiai pristatė visuomenei naujo stadiono projektą, kurį ketinama įgyvendinti per kelerius metus. Šį žingsnį visi ekspertinio interviu dalyviai pabrėžė kaip itin reikšmingą momentą klubo veikloje bei įvaizdžio formavime. Ekspertas B įvardijo, kad Lietuvos futbolo viena didžiausių problemų – prasti, sovietine dvasia dvelkiantys stadionai, todėl vienas svarbiausių LFF futbolo populiarumo strategijos tikslų yra paskatinti miestų savivaldybes, klubus atnaujinti, steigti naujas futbolo bazes, stadionus. Žinoma, tai reikalauja didžiulių investicijų, tačiau be modernių stadionų futbolas nebus populiarus. Kaip teigė vienas FKE vadovų, naujas stadionas reikalingas tam, kad tinkamai reprezentuotų klubo šiuolaikišką, čempionišką dvasią bei kad ateityje jis galėtų žaisti įvairiose Europos lygose, kurios kelia didelius reikalavimus stadionams. Taigi klubas nuosekliai, po truputį bando įgyvendinti savo viziją.
Ekspertas B kita FKE problema vadina savos akademijos nebuvimą. Klubas remiasi valstybine Panevėžio futbolo akademija, iš kurios ateityje tikisi pasiimti talentingą jaunimą. Eksperto B teigimu, tik savos vaikų ir jaunimo akademijos buvimas gali garantuoti ilgalaikę sėkmę klubui. Ekspertas A be stadiono, kurį vadina bendra Lietuvos sporto problema, kaip vieną iš svarbiausių klubo įvaizdžiui trukdantį veiksnį išskyrė prastą FKE pasirodymą Europoje, Čempionų lygos atrankose: „mane stebina tai, kad turėdami pakankamai neblogą sudėtį, „Ekranas“ taip prastai žaidžia Europos taurėse, <...>o būtent juk Europoje žmonės ir pamato tuos visus klubus“. Klubo vizija – tapti Europos lygio klubu, todėl prastas žaidimas, pralaimėjimai Europos lygose trukdo klubui formuoti europietiško klubo įvaizdį bei siekti strateginių tikslų. Kaip tyrimo metu atskleidė FKE atstovas, šiuo metu „A lyga“ nėra tokia patraukli sporto mėgėjams, todėl klubo ambicijos, tikslai yra orientuoti į stiprias Europos lygas, kurios sutraukia didžiulį dėmesį. Todėl dalyvavimas tokiose lygose bei, žinoma, pergalės jose užtikrins klubo populiarumą, stiprins įvaizdį. Visi ekspertai, lygindami krepšinį su futbolu, pastebėjo, kad krepšinio populiarumas išaugo kartu su tarptautinėmis „Žalgirio“, „Lietuvos ryto“ pergalėmis Eurolygoje, Lietuvos rinktinės iškovotais laimėjimais bei juos išaukštinusios žiniasklaidos pagalba. Būtent tarptautinės reikšmės pergalės garsiose lygose, ekspertų teigimu, pakels Lietuvos klubinio futbolo prestižą, populiarumą. Taigi lygų populiarumas, įvaizdis sustiprina arba sumenkina jose dalyvaujančių komandų įvaizdį. FKE atveju, nors klubas skina pergales, tačiau nestiprus „A lygos“ įvaizdis, menkas populiarumas, sumenkina pergales, čempionų titulą, todėl klubas, norėdamas stiprinti savo įvaizdį, turi siekti dalyvauti stipresnėse lygose, kurių žinomumas ir prekės ženklo įvaizdis sustiprins FKE įvaizdį.
Ekspertas C pastebėjo, kad FKE visiškai neformuoja atskiro savo žaidėjų įvaizdžio, kuris sustiprintų bendrą klubo įvaizdį: „Lietuvoje „Žalgiris“, „Lietuvos rytas“ reklamuoja savo lyderius, pasakoja apie jų asmeninius gyvenimus, o iš „Ekrano“ pusės nieko negirdėjau apie kokį žaidėją, išskyrus jų įmuštus įvarčius“. Su eksperto C nuomone nesutiko ekspertas A, kuris teigė, kad žaidėją verta populiarinti tik tada, kai jis išsiskiria sportiniu meistriškumu, o Lietuvoje nėra tokių stiprių futbolininkų, kurie sugebėtų patraukti dėmesį: „Mano nuomone, net „Valencia“ klube žaidžiantis M. Stankevičius, kuris yra vienas geriausių Lietuvos futbolininkų, yra per silpnas tokiam klubui <...>, o ką kalbėt apie Lietuvoje žaidžiančius futbolininkus?“, – retoriškai klausė ekspertas A. Tačiau visi ekspertai pastebėjo, kad žaidėjų indėlio trūkumą klubo įvaizdžio formavimo procese atperka teigiamas ir ryškus klubo vadovo įvaizdis. Vadovas puikiai reprezentuoja klubą, pasižymi aktyviu darbu Lietuvoje ir užsienyje: kaip minėta, vadovas išrinktas į ECA, priklauso UEFA CL marketingo ir komunikacijos komitetui, 2010 m. išrinktas Panevėžio „Metų sporto žmogumi“. 
Kaip matosi futbolo klubų veiklos piramidėje (žr.: 8 pav.), žiniasklaida ir jos dėmesys tam tikrai sporto šakai turi didelę įtaką klubo žinomumui ir įvaizdžio formavimui, nes, eksperto C nuomone, „skirtingai nuo kitų pramogų verslo šakų, sportui žiniasklaida yra būtina“. Tyrimo metu FKE atstovas bei ekspertai A, C, E įvardijo, kad viena didžiausių problemų Lietuvos futbolo klubams – santykiai su žiniasklaida. „Europos futbolo klubai, lygos gauna didžiulį pelną parduodami savo transliacijas, o mes dar turim patys susimokėti, kad parodytų mūsų rungtynes“, – apgailestavo FKE atstovas. Interviu dalyvis taip pat atskleidė, kad FKE didelę įtaką daro priešiška žiniasklaida, nuolatos skleidžianti gandus apie klubą. Ekspertai patvirtino, kad sportas negali be žiniasklaidos, ir žiniasklaida negali be sporto, o sporto literatūroje sporto ir žiniasklaidos santykiai apibūdinami kaip „santuoka“. Deja, Lietuvoje žiniasklaida yra „ištekėjusi“ tik už krepšinio, futbolą palikus nuošaly. Ekspertas A išsakė nuomonę, kad krepšinis populiaresnis dėl dviejų priežasčių: dėl gerų iš JAV perimtų vadybinių sprendimų bei dėl žiniasklaidos priemonių palankumo krepšiniui: „Niekada nesutikau su nuomone, kad krepšinis yra religija – tai yra spaudos išpūstas reikalas. <...> Dabar yra taip, kad krepšinis yra žiniasklaidos rankose ir jie iš to „daro“ pinigus. Trys pagrindinės žiniasklaidos priemonės „Lietuvos rytas“, „Respublika“ „Viasat“ grupė remia krepšinį, todėl futbolo naujienos filtruojamos. Apie jas parašoma,<...> bet palyginus kiek turima krepšinio naujienų...“ Ekspertai A ir C pastebėjo, kad žiniasklaidos plačiai nušviečiami įvykiai dažniausiai yra skandalai futbole, rečiau – rinktinės pergalės. Kadangi Lietuvos klubinio futbolo pergalės neprilysta krepšinio pergalėms, todėl net ir aktyvūs LFF, kai kurių klubų veiksmai nepadeda futbolo populiarumui ir įvaizdžiui. Čia verta prisiminti agenda setting teoriją, kuri teigia, kad žiniasklaida prisideda prie realybės konstravimo. Galima daryti prielaidą, kad šiuo atveju žiniasklaida suformavo krepšinio kaip religijos įvaizdį, o daugiausiai dėmesio skirdama skandalams futbole, prisidėjo prie futbolo kaip korumpuoto ir nepopuliaraus sporto įvaizdžio įtvirtinimo. Dar viena problema, kurią iškėlė ir futbolo ekspertai, ir FKE atstovai – tai sporto žurnalistikos nebuvimas: „Lietuvoje nėra sporto žurnalistų, viskas daroma copy paste būdu“. Tačiau ekspertas C mato puikią alternatyvą – pačių futbolo gerbėjų kuriamas svetaines, kurios mielai sutiktų rašyt apie klubą, domėtis juo.
Taigi apžvelgiant „Premier“ lygos klubų veiklos piramidę, galima daryti prielaidą, kad didžiausi trukdžiai FKE įvaizdžio formavimo procese yra žiniasklaidos nepalankumas futbolui ir bendras smukęs futbolo įvaizdis. Tyrimas parodė, kad Lietuvoje apskritai nėra sporto žurnalistikos, o žiniasklaidos priemonės dėl menko futbolo įvaizdžio, skandalų nėra suinteresuotos domėtis Lietuvos futbolu, be to, kai kurios žiniasklaidos priemonės, pavaldžios vienam prieš LFF ir FKE nusistačiusiam asmeniui, nuolatos, tikslingai skelbia melagingas žinias apie FKE, jį juodina. Pagal minėtą modelį, kai bent viena iš piramidės dalių neveikia, kyla sunkumų populiarinant klubą ir patį futbolą, formuojant įvaizdį. Taip pat ir pergalės nestiprioje „A lygoje“ netenka tokios svarbos, nes, eksperto E manymu, „laimės 10 k. „A lygą“. Ir kas iš to? Niekam tai neįdomu. Į Europą eiti yra būtina“. 
3.3.1. FK „Ekranas“ įvaizdžio formavimo priemonės

Remiantis „Premier“ lygos klubų veiklos piramide, be sporto klubų iniciatyvos bendrauti su visuomene, be aktyvių viešųjų ryšių, komunikacijos ir kitų sporto marketingo komunikacijos priemonių, vien tik žiniasklaidos dėmesio ir pergalių neužtektų. Klubams būtina imtis aktyvių veiksmų bandant formuoti įvaizdį tikslinių auditorijų galvose, tik taip jie sumažins pralaimėjimo bei neigiamų žinučių žiniasklaidoje poveikį, išsaugos fanų ir rėmėjų lojalumą. Tačiau veiksmai ir formavimo priemonės neturi būti pavieniai, jie, naudojant sinergijos principą, turi būti sujungti, orientuoti į vieną tikslą, t.y. būtina integruotos marketingo komunikacijos strategija. Tyrimo metu paaiškėjo, kad klubas naudoja ir reklamą, ir viešuosius ryšius, ir asmeninį pardavimą, tačiau šie veiksmai nėra derinami tarpusavyje, nėra planuojami, dažnai renginiai ir kiti įvykiai vyksta spontaniškai. Tai atskleidžia, kad nėra aiškios įvaizdžio formavimo strategijos. Tyrimas parodė, kad FKE naudojamos priemonės yra orientuotos į klubo viziją – tapti Europos futbolo standartus atitinkančiu klubu. Todėl klubas stengiasi naudotis modernias, didžiųjų futbolo klubų taikomas priemones.
Tyrimo duomenys parodė, kad svarbiausiomis sporto klubo įvaizdžio formavimo priemonėmis ekspertai D, B, C įvardijo aktyvią komunikaciją, klubo viešuosius ryšius, renginius, akcijas bendruomenei, fanams (ryšius su bendruomene) bei klubo produkto (varžybų) ir infrastruktūros vystymą. FKE atstovai, kalbėdami apie taikomas klubo įvaizdžio formavimo priemones, taip pat pažymėjo tuos pačius dalykus, o svarbiausiomis dabartinėmis priemonėmis įvardijo: 
· produkto vystymą;

· viešuosius ryšius ir ryšius su bendruomene.
Produkto vystymas. Dauguma mokslinių tyrimų atskleidė, kad didelę įtaką bendram organizacijos įvaizdžiui daro produkto kokybė, jo patrauklumas, pateikimas, kuris didina klientų lojalumą. Sporto varžybų, kaip pramogų verslo produkto, patrauklumas ir kokybė priklauso nuo daugelio veiksnių: sportininkų, trenerių profesionalumo, dramos aikštelėje, laimėjimų bei stadiono patrauklumo, papildomų paslaugų ir pramogų. Produkto vystymas tradiciniuose verslo sektoriuose yra įprastas veiksmas, tačiau sporto industrijoje tai suprasta ne taip ir seniai (Meir, 2000). Vienas iš motyvų, kurie skatina žmones eiti į rungtynes, yra šventinės atmosferos pajautimas bei pabėgimas nuo rūpesčių. NBA lygos rungtynės žmones vilioja ne tik garsiais klubais ir žaidėjais, bet ir šokėjų pasirodymais, atlikėjų dainomis, išnešiojimais valgiais, gėrimais ir visu kitu, kurie kuria šventinę atmosferą. Ekspertai A, E, C, patvirtino, kad skirtingai negu Lietuvoje, sporto renginys yra šventė, kuri vyksta ne tik rungtynių metu, bet ir prieš ir po jų. Vakarų Europos šalyse futbolo klubai nuo ryto vilioja fanus ir bendruomenę renginiais, pramogomis, prie stadionų įkurdami vadinamąsias fanų zonas, kuriose galima pavalgyti, pasisupti atrakcionuose, prie bendro stalo pabendrauti su fanais. „Anglijoje ir Ispanijoje prieš varžybas vyksta šventė, fiesta, renginiai <...>. Lietuvoje nėra padaroma šventinė nuotaika, ji nėra kuriama aplink varžybas, o užsienyje varžybų dieną aplink stadioną <...> nuo ryto iki vakaro švenčiama futbolo diena“, – atskleidė ekspertas A. Ekspertinio interviu dalyviai pastebėjo, kad klubai visiškai nesistengia sukurti atmosferos, tačiau ir patys žiūrovai renkasi į varžybas likus dešimčiai minučių, o tik joms pasibaigus skuba namo. Visa tai ekspertai ir FKE atstovas įvardijo kaip futbolo kultūros nebuvimą, kuri yra ne tik klubų, bet viso Lietuvos futbolo problema. Futbolo kultūros kūrimas, pasak eksperto A, nėra tik LFF rūpestis, todėl „čia turi prisidėti ir žiniasklaida, jos priemonės, ir verslininkai, ir visi kiti, nes tai nėra vien tik federacijos reikalas, visi turi prisidėti“.
FKE atstovas pritarė ekspertams, kad nuo varžybų patrauklumo priklauso klubo populiarumas, žiūrovų lankomumas. Interviu dalyvis tyrimo metu atskleidė, kad pastaruosius sezonus „A lygoje“ nedalyvaujant principiniam priešui – FBK „Kauno“ klubui – intriga lygoje sumažėjo, „Ekranas“ nuo sezono pradžios buvo lyderis, todėl ir trūko dramos aikštėje, o „Aukštaitijos“ stadione nebūdavo tiek žiūrovų, kiek tais sezonais, kada vyko beprecedentė kova iki pat paskutinio tyro su FBK „Kaunu“. Intrigos lygoje nebuvimas trukdo klubui pritraukti daugiau žiūrovų ir spaudos dėmesio. Kita problema, kuri buvo identifikuota per tyrimą, yra minėtas nepatrauklus ir nepatogus stadionas, kuris atitinka „įpakavimo“ funkciją, bei FKE varžybų kaip šventės nebuvimas. FKE atstovas sutiko, kad trūksta šou elementų, kad į varžybas fanai nėra traukiami kitais būdais. Klubas stengiasi pagerinti transliuojamų varžybų kokybę, užsakydami papildomų kamerų, o kitą sezoną, kaip atskleidė atstovas, klubas ketina pristatyti naujieną Lietuvoje – fanų zoną, kurioje fanai galės prieš ir po varžybų praleisti laiką, papramogauti. Taip tikimąsi sukurti šventinę atmosferą, paskatinti futbolu mažiau besidominčius panevėžiečius ateiti į varžybas. Sporto literatūroje minimos varžybų patirties (angl. match day experience) sąvoka ir varžybų paketo (angl. match day package) sąvokos (Meir, 2000). Sporto klubai, norėdami užmegzti artimesnį ryšį su fanais, bendruomene, norėdami rungtynių dieną paversti švente visiems, siūlo fanams visą varžybų paketą, kurį sudaro aukšto lygio varžybos, geras aptarnavimas, pramogos už stadiono ribų visai šeimai. Visa tai kuria unikalią varžybų patirtį, kuri kuria geras asociacijas, skatina sugrįžti vėl į stadionus. Šiuo pavyzdžiu pirmieji Lietuvoje ketina sekti ir FKE. 
FKE viešųjų ryšių analizė. Viešieji ryšiai sporto marketingo komunikacijoje – vienas svarbiausių įvaizdžio palaikymo elementų. Jų svarbą šiuolaikiniame sporto pasaulyje išskyrė visi ekspertinio interviu dalyviai. „Klubams būtina kalbėti apie save, ne tik apie rezultatus, bet apie žaidėjus,<...> kitą veiklą, stengtis akcijoms, atrakcijom pritraukti dėmesį, bendrauti su žiniasklaida“, – dėstė ekspertas D. 

Tyrimo metu buvo atskleista viešųjų ryšių svarba formuojant Panevėžio klubo įvaizdį. FKE viešųjų ryšių pagalba viešina savo veiklą, skelbia apie rezultatus, pasiekimus, renginius, palaiko ryšius su tikslinėm auditorijom, valdo gandus. Siekiant atskleisti sporto viešųjų ryšių ypatumus, remiantis internetinių portalų pateikta informacija, buvo atlikta FKE viešųjų ryšių analizė. Internetiniai šaltiniai buvo pasirinkti todėl, kad Statistikos departamento atlikto informacinių technologijų naudojimo namų ūkiuose tyrimo duomenis
, 2010 m. pirmąjį ketvirtį asmeninius kompiuterius namuose turėjo 54%, interneto prieigą – 55% namų ūkių, be to reguliariai (ne rečiau kaip kartą per savaitę) internetu naudojosi 95% internautų, arba 58% visų 16–74 metų amžiaus gyventojų bei 2010 m. pirmąjį ketvirtį kompiuteriu naudojosi 62% 16–74 metų amžiaus asmenų. Tai leidžia kelti prielaidą, kad didelė dalis Lietuvos gyventojų naudojasi internetu, skaito internetinę spaudą. Kadangi klubo atstovai atskleidė, kad klubo strategija kuriama dažniausiai vienam sezonui, todėl buvo pasirinkta padaryti vieno sezono (nuo 2009 m. spalio mėn. iki  2010 m. lapkričio mėn.) turinio ir kanalų analizę internetiniuose šaltiniuose (žr.: Priedas Nr. 4). Apžvalgos tikslas buvo išsiaiškinti FKE naudojamas pagrindines viešųjų ryšių priemones, pagrindinius sklaidos kanalus, komunikacijos intensyvumą bei įvertinti, kokį klubo įvaizdį bandoma formuoti šiomis priemonėmis. 
Remiantis prielaida, kad žinutės žiniasklaidoje ir kitose priemonėse lemia visuomenės nuomonę, buvo siekiama identifikuoti pagrindines komunikacines žinutes bei atskleisti pranešimų turinį. Komunikacinė žinutė – tai tam tikras aiškaus, išsiskiriančio iš konkurentų ir pageidaujamo įvaizdžio kūrimas tikslinių auditorijų sąmonėje. Apžvalgos metu buvo išsiaiškinta, kad per visas viešųjų ryšių priemones yra transliuojami panašūs raktiniai žodžiai kaip „čempionai“, „tris kart čempionai“, „Panevėžio klubas“, „Lietuvos čempionai“, „čempionato lyderiai“, „eilinė pergalė“, kurie koduoja tokią komunikacinę žinutę: Panevėžio „Ekranas“ – Lietuvos klubinio futbolo lyderis, tris kart čempionas. 

Peržvelgus žinučių skaičių (rasta apie 130 žinučių) internetiniuose šaltiniuose galima pastebėti, kad jų palyginus yra nemažai, tai reiškia, kad klubas aktyviai komunikuoja su savo auditorijomis. Dauguma žinučių yra pateikti pačio klubo iniciatyva, daug mažesnė dalis straipsnių yra parašyti žurnalistų iniciatyva. Pagrindinė priemonė, kuria FKE skelbia apie save, yra pranešimai spaudai ir straipsniai, kurie patalpinami klubo svetainėje ir išplatinami žiniasklaidai. Pranešimuose spaudai ir straipsniuose dažniausiai figūruoja informacija apie klubo varžybas, rezultatus, rečiau – apie klubo veiklą už aikštelės ribų. Tyrimo metu pastebėta tendencija, kad prieš ir po kiekvienų varžybų yra padaromi keli interviu su žaidėjais, treneriais, parašomos rungtynių apžvalgos su statistika, video ir nuotraukomis. Kaip teigė FKE atstovas, klubas daug dėmesio skiria vizualinei medžiagai: nuotraukoms, video, todėl kita ne mažiau populiari priemonė – video reportažas, apžvalgos, kuriose parodomas klubo gyvenimas, rungtynių santraukos, interviu. Ekspertinio interviu dalyviai teigiamai įvertino FKE televiziją bei rodomas tiesiogines rungtynių transliacijas internetu, išskyrė tai kaip ypatingą projektą Lietuvos sporto pasaulyje, kuris suteikia klubui unikalumo bei parodo jo novatoriškumą. Rečiau naudojamos priemonės – tai spaudos konferencijos, renginiai, akcijos. Tyrimo metu aiškėjo, kad spaudos konferencijos – viena pagrindinių FKE priemonių bendraujant su žiniasklaida. Spaudos konferencijos rengiamos sezono atidarymo, uždarymo metu, po kiekvienų varžybų, tačiau, kaip apgailestavo FKE atstovas „labai sunku žurnalistus prisikviesti į spaudos konferencijas, ypač per „A lygos“ mačus“. Apžvalgos metu buvo pastebėta, kad viena spaudos konferencija buvo skubiai surengta bandant paneigti gandus dėl būsimo stadiono. Gandai – neatsiejama sporto pasaulio dalis, su kuriais nuolat susiduria ir klubas. Minėtos nepalankios FKE žiniasklaidos priemonės nuolatos, tikslingai skleidžia gandus apie klubą. Tačiau, kaip teigė FKE atstovas, klubo pozicija yra nereaguoti į juos, taip nesistengiant veltis į dar didesnį skandalą, provokacijas, nes „visi žino, kam priklauso tam tikri kanalai ir kokie jų savininko tikslai“. Kaip buvo minėta anksčiau, žiniasklaidos priemonės vangiai domisi Lietuvos futbolu, todėl ir sklaidos kanalų nebuvo rasta daug. Klubas pagrindiniu kanalu įvardijo savo internetinę svetainę. Mažas sklaidos kanalų kiekis – didelė problema formuojant įvaizdį, nes žinutės klubo svetainėje pasiekia ne visus, be to, jų reikia specialiai ieškoti. Interviu metu FKE atstovas išskyrė, kad regioninė žiniasklaida yra labai palanki klubui, priima ir išspausdina visus pranešimus spaudai, patys inicijuoja interviu su žaidėjais. Tas matosi ir atiliktoje internetinių šaltinių apžvalgoje. Tačiau didieji žiniasklaidos kanalai klubui skiria nedaug dėmesio. 
 Tyrimo metu išaiškėjo, kad internetinė svetainė yra klubo veidas, kuris parodo visą jo gyvenimą: nuo rungtynių iki akimirkų iš kelionių. Svetainės, kaip svarbios įvaizdžio dalies faktą, patvirtino ir ekspertas A: „Vien atsidarius „Ekrano“ tinklapį iš kart matosi, kaip jis skirias nuo bet kokios kitos komandos. Matos, kad turi televiziją, rungtynes transliuoja, atributika, visi duomenys pateikti ir t.t.“. Svetainė formuoja novatoriško, atviro, aktyvaus klubo įvaizdį. FKE atstovas atskleidė, kad svetainė sukurta remiantis užsienio klubų pavyzdžiais, kurie internetinei erdvei apskritai skiria daugiausiai dėmesio. Didieji užsienio klubai internetinę svetainę naudoja ne tik kaip oficialų savo pranešimų, informacijos skleidėją, kaip pagrindinį įrankį komunikacijai su gerbėjais bei kaip marketingo strategijos elementą (Kitchin, 2006). Svetainę stengiamasi padaryti kuo patrauklesnę, kuo labiau įtraukiančią gerbėją, todėl klubai siūlo įvairių pramogų, paslaugų: žaidėjų, fanų blog‘us, forumus, žaidimus. Ekspertai teigiamai įvertino klubo svetainę dėl jos dizaino, patogumo, nuolatinio naujienų atnaujinimo, dėl video ir gausybės nuotraukų, SMS paslaugų, kurios leidžia fanui bet kokiu metu gauti svarbiausias klubo naujienas telefonu. Tačiau, ekspertų pastebėjimu, svetainė dar negali lygintis su Vakarų valstybių klubų svetainėmis ir jose siūlomomis pramogomis, tačiau šiuo metu ji yra viena geriausių Lietuvoje. 

Kitas svarbus kanalas, kuriuo klubas intensyviai ir nuolatos bendrauja su gerbėjais yra socialiniai tinklai. FKE „Facebook“ profilis turi daugiausiai gerbėjų (3600 narių) iš visų Baltijos šalių futbolo klubų. Kaip tyrimo metu atskleidė atstovas, profilis atlieka ne tik informacinę, komunikacinę funkciją tarp klubo ir gerbėjų, tačiau ir gerbėjų forumo funkciją. Gerbėjų forumai, kurie kuria virtualias klubo bendruomenes, yra labai populiarūs užsienyje, tačiau FKE jų neturi, todėl „Facebook“ profilis tampa ta platforma, kurioje klubo gerbėjai gali diskutuoti, ieškoti bendraminčių. Kaip išaiškėjo interviu metu, gerbėjų diskusijos, komentarai yra puikus būdas klubui gauti grįžtamąjį ryšį, todėl visus komentarus darbuotojas, atsakingas už profilio veiklą, perskaito bei atsako į užduotus klausimus. FKE atstovai atskleidė, kad socialinių tinklų pagalba bandoma kurti draugiško, atviro, „savo“ klubo įvaizdį. 

Atlikus tyrimą, išaiškėjo svarbus ryšių su bendruomene, kaip viešųjų ryšių dalies, vaidmuo klubo įvaizdžio formavime. Viena iš NBA populiarumo priežasčių buvo lygos vadovų supratimas, kad socialinė ir bendruomeninė veikla gerina lygos įvaizdį, pritraukia žiūrovus ir spaudos dėmesį. FKE atstovas tyrimo metu atskleidė, kad klubas stengiasi Panevėžio miesto bendruomenei skirti kuo daugiau dėmesio. Internetinėje svetainėje yra atskira skiltis „Akcijos ir renginiai“, kuriame talpinami klubo renginiai bendruomenei, bendri projektai su rėmėjais. Kaip teigė interviu dalyvis, šiais metais klubas daug dėmesio skyrė vaikams, mokykloms ir darželiams, kur futbolininkai dalyvaudavo bendruose turnyruose su moksleiviais, pasakodavo apie sporto naudą, įsijungė į kelis sveikatingumo bei antirasizmo projektus. Taip vaikai buvo supažindinami su klubu, jo žaidėjais bei populiarinamas pats futbolas. FKE atstovai pastebėjo, kad po tokių iniciatyvų padaugėja vaikų, kurie nori žaisti futbolą, nori atstovauti FKE. Klubas prisijungė prie Panevėžio miesto gimtadienio šventės, kurios metu surengė turnyrą savo gerbėjams bei prie kitų kultūrinių renginių. Viena svarbiausių klubo socialinių iniciatyvų – projektas  „FKE rūpi”. Iniciatyvos tikslas yra padėti labiausiai pažeidžiamiems panevėžiečiams. Į šią veiklą FKE  įtraukė visą klubo  bendruomenę: futbolininkus, vadovus ir rėmėjus, jų žmonas, drauges, šeimas. Projektą remia ir rėmėjai, ir pats klubas, skirdamas po litą nuo kiekvieno parduoto bilieto. 
Kaip teigė ekspertas A, „socialinė veikla yra vienas svarbiausių dalykų.<...> Pvz., Anglijoje bet kuris klubas privalo turėt bendruomeninių tikslų. O tai yra labai gerai, per tai atsiranda spaudos dėmesys, <...> taip yra gerinamas futbolo vardas”. Tačiau, kaip pastebėjo ekspertai ir FKE atstovas,  dauguma Lietuvos futbolo klubų nebendrauja su savo bendruomene, neskiria jokio dėmesio ir nesuvokia ryšių su bendruomene svarbos ir naudos populiarinat save, kuriant teigiamą savo bei bendrą Lietuvos futbolo įvaizdį. Ekspertas B, kuris atsakingas už futbolo populiarinimą, teigė, kad kitais metais LFF į lecenzijavimo projektą įtrauks punktą, kuris įpareigos klubus kurti bendrus projektus su bendruomene, socialinės atsakomybės projektus, nes „tai yra nebe mada, o tai yra būtinybė, jeigu norima būti bendruomenės dalis, nes klubas turi vertės tiek, kiek jis yra bendruomenės dalis“. Ekspertas taip pat pabrėžė klubą kaip socialinį fenomeną, kuris pirmiausiai yra bendruomenės dalis, todėl, pasak jo, visi klubai pirmiausiai turi orientuotis į bendruomenę, į projektus su ja. Ryšius su bendruomene ekspertas B įvardijo kaip svarbiausią bet kokio Lietuvos sporto klubo įvaizdžio formavimo kryptį.
Ekspertas B, nors teigiamai vertina FKE veiklą už aikštės ribų, tačiau „Ekrano“ tie veiksniai nėra tiek giluminiai, kiek norėtųsi, kad būtų, <...> dažno klubai veiksmai yra parodomieji <...>. Atsakydamas į eksperto B kritiką dėl parodomųjų veiksmų, FKE atstovas pabrėžė, kad ilgalaikio FKE socialinio projekto „FKE rūpi“ tikslas – ne populiarumas, todėl kai kurias akcijos nuotraukas ar vaizdo įrašus tinklapyje www.fkekranas.lt talpins tik akcijos dalyviams sutikus. 

Atlikus viešųjų ryšių apžvalgą, galima pastebėti viešųjų ryšių svarbų vaidmenį klubo įvaizdžio formavime. FKE stengiasi aktyviai komunikuoti, tačiau dominuoja labai vienodos, besikartojančios žinutės apie rezultatus, įvarčius, trūksta kitokio formato informacijos: pramoginio pobūdžio ir pan. Nors klubo atstovai teigia, kad jiems svarbi sritis yra ryšiai su Panevėžio miesto bendruomene, tačiau buvo pasigesta išankstinio renginių, susitikimų planavimo, viskas vyksta gana spontaniškai. Didieji futbolo klubai, turėdami milžinišką populiarumą, palaikymą ir finansines galimybes, gali sau leisti kurti įvairias globalias įvaizdžio kūrimo strategijas, o mažiesiems klubams, tokiems kaip FKE, ryšiai su savo bendruomene turėtų būti prioritetas. Nes tik įgijus palankumą, palaikymą savo bendruomenėje, galima tikėtis tokio pačio palankumo platesniu mastu – visoje šalyje ir net galbūt už jos ribų. 
Apibendrinant kokybinio tyrimo duomenis, galima padaryti pagrindines įžvalgas. 
· Tyrimo metu surinkti duomenys patvirtino pirmojoje darbo dalyje aptartą sporto organizacijos įvaizdžio dalių modelį (žr.: 4 pav.). Svarbūs įvaizdžio elementai, išskiriantys sporto organizaciją iš kitų organizacijų, yra stadiono, žaidėjų, lygų ir sporto šakos įvaizdžio reikšmė bendram klubo įvaizdžiui. Bendras sporto šakos įvaizdis, šiuo atveju smukęs ir neigiamą atspalvį turintis futbolas bei Europos atžvilgiu gana silpna „A lyga“, trukdo FKE vykdyti savo veiklą, gerinti savo įvaizdį, nes nuolatos jaučiamas visuomenės, žiniasklaidos net valstybinių institucijų išankstinis nusistatymas. Klubas, deja, nestiprina savo įvaizdžio populiarindamas atskirus savo žaidėjus, tačiau tai iš dalies kompensuoja teigiamas ir stiprus vadovo įvaizdis. Formuoti šiuolaikiško, čempioniško klubo įvaizdį trukdo ir nešiuolaikiškas, neišvaizdus „Aukštaitijos“ stadionas.
· Per tyrimą surinkti duomenys patvirtino Hardy, Mullin ir Sutton (2007) išskirtus sporto klubo marketingo komunikacijos elementus (žr.: 5 pav.). Iš šių autorių išskirtų elementų, FKE įvaizdžiui formuoti naudoja šias pagrindines priemones: viešuosius ryšius, ryšius su bendruomene, kaip viešųjų ryšių dalį bei produkto vystymą. Tačiau šios priemonės nėra koordinuotos, sujungtos sinergijos principu, dažnai jos naudojamos spontaniškai. Tai iš dalies paneigia H2: FK „Ekranas“ turi aiškią ir suplanuotą įvaizdžio formavimo strategiją, kuri orientuota į gerbėjų ir rėmėjų išlaikymą, pritraukimą. Tačiau klubo naudojamos priemonės yra orientuotos į fanų, rėmėjų išlaikymą, pritraukimą. 
· Ekspertinio interviu dalyviai išskyrė ryšių su bendruomene didelę svarbą formuojant klubo įvaizdį. Ryšiai su bendruomene turi būti bet kokio klubo prioritetinė veikla, per kurią formuojamas klubo įvaizdis, ir tuo sporto klubas išsiskiria iš kitų organizacijų kurioms dažniausiai ryšiai su bendruomene nėra pats pagrindinis įvaizdžio formavimo aspektas. Visi kokybinio tyrimu metu surinkti duomenys patvirtino H1: sporto klubų įvaizdžio formavimas išsiskiria specifiškumu ir specifinėmis priemonėmis. Klubo įvaizdžio formavimo specifiškumą lemia labai netradicinis klubo produktas – varžybos. 
3.4.  Auditorijų (klubo fanų) tyrimo rezultatų analizė

Tyrimo duomenys parodė, kad svarbiausia FKE išorinė auditorija yra fanai, dėl jų palankumo ir lojalumo klubas stengiasi formuoti teigiamą savo įvaizdį. Dviejų grupinių diskusijų  metu buvo siekta išsiaiškinti, kaip svarbiausia FKE tikslinė auditorija – fanai – vertina klubą ir kokį įvaizdį yra susiformavę. 
Pirmojoje darbo dalyje buvo išsiaiškinta, kad įvaizdis – tai asociacijų, įvaizdavimų, nuostatų vientisas rinkinys apie tam tikrą objektą. Todėl, tam, kad būtų galima išsiaiškinti, koks įvaizdis slypi fanų sąmonėse, buvo pasitelktas laisvųjų asociacijų žaidimas. Asociacijos, daugumos taikomosios psichologijos atstovų teigimu, tai žmonių patirties, informacijos „saugyklos“ arba sąryšis tarp psichinių reiškinių. Psichologai pastebi, kad asociacijos gali atskleisti atminties turinį (Kralikaukas, 1993). Pagal šias psichologų prielaidas, galima teigti, kad asociacijos gana tiksliai apibūdins žmonių galvose slypinčias FKE įvaizdžio ypatybes, kurios susiformavo per asmenines patirtis su klubu. 
Kadangi tyrimo duomenys parodė, kad FKE įvaizdžio problemos glaudžiai susijusios su bendromis Lietuvos futbolo problemomis, diskusija buvo pradėta nuo bendrų pastebėjimų apie Lietuvos futbolą. Abiejų grupių dalyviai pastebėjo daugiau trūkumų nei teigiamų dalykų. Kalbėdami apie Lietuvos futbolo populiarumo problemas, pirmosios grupės dalyviai pabrėžė krepšinio dominavimą Lietuvoje, išskyrė, kad tarptautinės pergalės ir patriotiniai jausmai siejami su krepšiniu, o futbolo laikai, kada jis buvo Nr. 1, šiuo metu yra pamiršti. Dėl šios situacijos fanai pirmiausiai lietuvių būda vaikytis pergalių ir naudos: „lietuvių tokia natūra<...>. Kai laimim – visi džiaugiasi, visiems įdomu, o kai pralaimim – jūs mums daugiau neįdomus“, – kalbėjo pirmosios grupės dalyvis. Kitos problemos, kurias pastebėjo pirmosios grupės dalyviai, yra nelankstus LFF vadovų požiūris, kuris, jų nuomone, ir sužlugdė futbolo įvaizdį. Pirmosios grupės dalyviai mažiau kalbėjo apie skandalų šleifą, nes tai laiko praeitimi ir tiki naujaisiais LFF vadovais, jų geromis intencijomis. Skirtingai nei pirmosios, antrosios grupės dalyvių atmintyje dar vis ryškūs 2000 m. pradžioje kilę skandalai, korupcijos atvejai, kurie, kai kurių dalyvių nuomone, tęsiasi iki šiol. Antrosios grupės keli dalyviai su dideliu nepasitenkinimu ir nusivylimu kalbėjo apie parduodamas rungtynes, korupciją, apie rinktinės trenerio kėslus pardavinėjant žaidėjus: „girdėjau apie parduodamas rungtynes ir pats dar stačiau“,– kalbėjo antrosios grupės dalyvis. Prie šių skandalų vienas dalyvis paminėdavo ir FKE vardą, teigdamas, kad girdėjęs, kad klubas irgi pardavė kelias rungtynes. Verta pastebėti, kad mažiau lojalius fanus gandai veikia stipriau, jie tiki, kad ir FKE priešiškos žiniasklaidos žinutėmis, ne visiškai pasitiki klubu. Kol antrosios grupės dalyviai daugiau dėmesio skyrė futbolo galvų kritikai dėl korupcijos, kuri, jų nuomone, daugiausiai prisidėjo, prie futbolo nuosmukio, o pirmosios grupės dalyvių dėmesį labiau kaustė diskusijos apie pasenusią, sovietine dvasia dvelkiančią Lietuvos futbolo mokyklą, senus metodus, prastą jaunųjų futbolininkų paruošimą: „Reikia pripažinti, kad visi pasiekti rezultatai, yra dar senosios sovietinės mokyklos pagrindas. O jaunų talentų nėra. O dabar giriasi, kad sistema gera, bet rezultatai 0:7, 0:8 viską pasako. Infrastruktūra gerėja, bet tie patys žmonės futbole. Kaip ten bebūtų, reikia pripažinti, kad yra iš nusikalstomų struktūrų žmonės. Pvz., Tauragės klubas – vieša paslaptis, kad tai kontrabandininkų klubas. Bet tas gerai, kad bent nešvarūs pinigai ateina į futbolą“, – kalbėjo dalyvis D. Abiejų grupių dalyviai taip pat išskyrė infrastruktūros problemas: prastus stadionus, bazes, aikščių, maniežų trūkumą.
Visa tai, abiejų grupių dalyvių nuomone, daro įtaką ir FKE veiklai, populiarumui. Apibendrinus abiejų grupių samprotavimus, galima patvirtinti ekspertinio interviu ir interviu metu su FKE atstovais gautus duomenis, kad teigiamam klubo įvaizdžio formavimui trukdo bendras neigiamą atspalvį turintis Lietuvos futbolo įvaizdis. 
Tolimesnė abiejų grupių diskusijų eiga pakrypo apie FKE, jo įvaizdį. Tyrimo metu abiejų grupių dalyviai išskyrė beveik tas pačias FKE stipriąsias vietas, tačiau silpnosios įvaizdžio pusės ganėtinai skyrėsi (žr.: 5 lentelę ). 
5 lentelė. FKE įvaizdžio palyginimas iš fanų perspektyvos
	
	1–oji grupė
	2–oji grupė

	FKE įvaizdžio stipriosios pusės
	Istorija, tradicijos;

Pergalės ir titulai;

Čempioniškas mentalitetas;

Novatoriškumas;

Aktyvi komunikacija;

Renginiai;

Bendravimas su fanais, visuomene;

Patraukli svetainė;
	Istorija;

Pergalės ir titulai ;

Gana patraukli svetainė Lietuvos kontekste;

Veikla už aikštelės ribų;

Novatoriškumas;



	FKE įvaizdžio silpnosios pusės
	Nepatrauklios varžybos, lygos, kuriame FKE dalyvauja (išskyrus UEFA CL);

Nepalanki žiniasklaida;

Nepatrauklus stadionas;

Neišlaikomas tęstinumas ir klubo unikalumas.


	Prasti santykiai su žiniasklaida;

Prastas žaidėjų įvaizdis;

Pasyvi marketingo/vadybos veikla;

Reklamos nebuvimas;

Pramogų trūkumas;

Nepatrauklios varžybos ir atmosfera stadione;

Nepatrauklus stadionas.


Šaltinis: sudaryta autorės.

Kaip matosi 5 lentelėje, stipriausia klubo įvaizdžio puse grupių dalyviai įvardijo pergales, titulus, čempionų vardą, klubo istoriją. Abiejų grupių dalyviai išskyrė, kad pergalės pirmiausia traukia žmones, todėl tai, kad FKE jau tris sezonus iš eilės yra čempionai, yra didelis klubo išskirtinumas ir populiarumo garantas. Tačiau, kaip teigė pirmosios grupės dalyvis A., nors jie vertina šias pergales, tačiau pasigendama pergalių tarptautinėje arenoje: „prie pergalių priprantama, todėl noris daugiau“. Pirmosios grupės dalyviai, skirtingai nei antrosios, dar pastebėjo čempionišką komandos mentalitetą, kuris jų nuomone, nors susiformavo neseniai, tačiau jie jaučia, kad komanda labiau savim pasitiki, žaidžia užtikrinčiau. Kitas akcentas, kurį pastebėjo abiejų grupių dalyviai, yra klubo siekis būti novatoriškiems, daryti tai, ko kiti nedaro, pritaikyti inovacijas. Visi dalyviai teigiamai vertino klubo televiziją, tiesiogines rungtynių transliacijas, žurnalą. Tačiau antrosios grupės dalyvis D. pastebėjo, kad, nors klubas ir daro nemažai gerų dalykų, tačiau apie juos net FKE palaikantys žmonės nežino: „blogas dalykas, kad televizija yra tik jų svetainėje, galėtų būti ir kitur. <...> Kur tas žurnalas? Neaišku, kur jį galima nusipirkti, kodėl jo nėra, pvz., „Maximoje“? 

Klubo internetinę svetainę gerbėjai vienareikšmiškai įvertino gerai. Fanams patinka pateikiama informacija, jos kiekis, nuotraukos, video reportažai, dizainas, spalvos, patogumas ir paprastumas naudojantis ir, kaip pastebėjo dalyvis A., „svetainei net konkurentų nėra Lietuvoje“. Svetainė puikiai reprezentuoja klubą, atskleidžia, koks jis yra bei yra svarbi klubo įvaizdžio dalis. Tačiau antrosios grupės fanai buvo šiek tiek kritiškesni, pastebėjo, kad svetainė dar neatitinka didžiųjų ar vidutinių Europos klubų svetainių formato. 

Skirtingai nei antrosios grupės dalyviai, pirmoji grupė išskyrė aktyvią klubo komunikaciją, bendravimą su gerbėjais kaip vieną geriausių klubo ir jo įvaizdžio savybių. „Ekrano“ klubas bene daugiausiai investuoja į bendravimą su fanais. Tai akivaizdžiai matosi nuėjus į mūsų svetainę: turim TV ir kita... Reiškias, kad klubas nori bendrauti su savo fanais“, – pastebėjo pirmosios grupės dalyvis S. Fanai patvirtino, kad jiems užtenka dėmesio, kad jaučiasi vertinami klubo, papasakojo, kad klubas kartas pasirūpina jų nuvežimu iki varžybų ir kitais dalykais. Taip pat jie liko iš dalies patenkinti informacijos sklaida, sakė, kad vertina klubo atvirumą, kad praktiškai visos naujienos juos pasiekia laiku tačiau pastebėjo, kad kai kurios naujienos, ypač susijusios su naujų žaidėjų pirkimu/pardavimu, galėtų būt greičiau pranešamos, nes klubas nei patvirtina, nei paneigia sklandančius gandus. Kai kurie antrosios grupės dalyviai, nors pritarė, kad klubas iš likusių klubų bene aktyviausiai komunikuoja, tačiau mato daugiau spragų nei gerų dalykų. Dalyviai D. ir G. pastebėjo, kad kartais nepastebi klubo žinučių spaudoje, nemato reportažų per televiziją, todėl samprotavo, kad klubas galbūt nenori bendraut su žiniasklaida. Tyrimo metu paaiškėjo, kad pirmosios grupės dalyviai nepasitiki ir prastai vertina žiniasklaidą, todėl informacijos apie klubą ieško tik internete, o antrosios grupės nariai nedažnai ieško informacijos savo iniciatyva, dažnai ją gauna atsitiktinai, per kitas internetines svetaines, spaudą.
Abi grupės pastebėjo žiniasklaidos reikšmę Lietuvos futbolo populiarumui ir įvaizdžiui. Pirmosios grupės narys M. įžvelgia didžiulę neteisybę: „Problema ne klube, o visoje Lietuvoje. Žiniasklaida mažai skiria dėmesio Lietuvos futbolui. Pvz., „Ekranas“ iškovoja pergalę yra mažas straipsniukas, o apie tai, kaip krepšininkas batus pirko – didžiausias straipsnis“.„Kažkada susidūriau su problema. Norėjau pažiūrėt „A lygos“ rezultatus, tai turėjau eit į užsienio portalą ir ieškot rezultatų. Aš buvau persiutęs šioje situacijoje“, – pritarė kitas dalyvis S. Abi grupės aktyviai ir nemažai diskutavo apie sporto žurnalistikos nebuvimą Lietuvoje, peikė žiniasklaidą už pažodinį sporto naujienų vertimą iš užsienio žiniasklaidos, už tai, kad futbolas, net nacionalinės rinktinės rungtynės, dažnai dėl komercinių tikslų yra ignoruojamos. Pirmosios grupės nariai išskyrė vienam LFF ir FKE nepalankiam asmeniui valdomas žiniasklaidos priemones, jų neigiamą poveikį klubo įvaizdžiui, o antrosios grupės nariai menkai žinojo apie tai, kad FKE yra tikslingai kenkiama, todėl dauguma jų neigiamų dalykų, kuriuos pasakė apie klubą, buvo išgirstos iš minėtų žiniasklaidos priemonių. Ne visi dalyviai buvo linkę kaltinti tik žiniasklaidą. „Patys klubai nemoka bendraut su žiniasklaida. Jeigu neduosi tos informacijos, tai ir niekas nerašys“, – dėstė antrosios grupės dalyvė G. Dalyvė pastebėjo, kad FKE reiktų užsiimti aktyvesniu bendradarbiavimu su žiniasklaida, teikti patiems informaciją, o ne laukti, kol apie juos parašys. Kitas dalyvis D. pritarė G., tačiau pastebėjo, kad dėl prasto Lietuvos klubinio futbolo įvaizdžio, žiniasklaidos priemonės tikriausiai nėra suinteresuotos spausdinti kiekvienos naujienos apie klubą, todėl pasiūlė kokiam nors žinomoje žiniasklaidos priemonėje FKE pasamdyti sau palankų žurnalistą. Tačiau kaip dauguma grupės narių nesutiko su šiuo pasiūlymu, nes „su vienu kanalu nieko nepasieksi. Reikia sklaidos iš visų“. Visi dalyviai įžvelgė svarbų žiniasklaidos vaidmenį klubo gyvenime, todėl FKE ir viso Lietuvos futbolo santykiai su žiniasklaida abiejų grupės dalyvių buvo įvardinta kaip probleminė įvaizdžio dalis, tačiau pirmosios grupės dalyviai kaltino tik žiniasklaidą, o antrosios – ir žiniasklaidą, ir klubą, jo pasyvumą bendraujant su ja. 

Pačia teigiamiausia FKE veikla, kuri fanų nuomone, kuria labai palankų įvaizdį, abiejų grupių dalyviai įvardijo FKE akcijas, renginius bendruomenei ir fanams (ryšius su bendruomene). Fanai labai teigiamai atsiliepė apie klubo socialines iniciatyvas, labdaros projektus, tačiau pastebėjo, kad jų galėtų būti dar daugiau: „Klubas užsiima ne tik futbolo populiarinimu, bet ir labdara, rengia akcijas, turnyrus. <...> Klubas rūpinasi miesto gerove, ir vaikų namus aplanko, ir nemokamai žmones į stadionus įleidžia. Tai irgi savotiškai pritraukia žmonių. „Ekranas“ yra Nr. 1 Lietuvoj futbolo populiarinime“, – kalbėjo dalyvis M. Su juo sutiko dalyvis S: „Visi puikiai žino, kad „Ekranas“ yra Panevėžio komanda, todėl visada gera fanui, miesto gyventojui pamatyti gyvus veidus, gyvus žmones, malonu būtų, kad „Ekrano“, pirmiausiai,  žaidėjai dalyvautų įvairiose renginiuose. <...>Kuo daugiau matysim ekraniečių, tuos visiems, manau, bus geriau“. Pirmosios grupės dalyviams įstrigo futbolo stovyklos, apsilankymai Panevėžio mokyklose – jų nuomone, tai ypač pritraukia vaikus iki 14 m., kurie dar neapsisprendę ką sportuoti ar kokią komandą palaikyti. Antrosios grupės dalyviai pritarė, kad svarbi klubo veiklos gairė – santykiai su bendruomene, kad klubo įvairūs klubo renginiai pritraukia dėmesį, sukelia simpatijas mažiau besidomintiems klubu. 

Nors pergalės buvo įvardintos kaip esminė palankaus FKE įvaizdžio dalis, tačiau, kaip pastebėjo pirmosios grupės dalyviai, FKE jau trečius metus neturi konkurentų Lietuvoje ir tas aiškiai matosi, kaip teigė dalyvis J., „trūksta kokybės lietuviškam futbole. Klubai, nežinau, netobulėja keli metai. „Ekranas“ turi stiprią komandą ir tai akivaizdžiai matosi, <...>keturių pirmų komandų lentelėlėje – kokia taškų persvara prieš likusias komandas, tai labai parodo aiškiai kokiame lygyje futbolas“. Abiejų focus grupių dalyviai išskyrė, kad „A lyga“ yra nepatrauklus akiai, neįdomus čempionatas, todėl ir pergalės jame nėra tokios saldžios, kokius būtų Europos lygose. „Pergalės pritraukia, bet prie pergalių priprantama. Konkurencija, intriga reikalinga. Kad „A lyga“ turėtų kad ir mažiau nei dabar, bet geras, stiprias komandas“, – kalbėjo pirmosios grupės dalyvis M. Antrosios grupės dalyviai ypač žėrė daug kritikos „A lygai“, o pirmosios grupės dalyviai nebuvo tokie kritiški, tačiau sutiko, kad „A lyga“ domisi iš solidarumo lietuviškam futbolui ir FKE, o ne dėl jos patrauklumo. Focus grupių dalyviai taikliai pastebėjo, kad atsiradus intrigai „A lygoje“, ženkliai pakils susidomėjimas FKE. Tą aiškiai parodo „Aukštaitijos“ stadiono lankomumas: iki 2008 m., kada buvo didesnė konkurencija, stadionas per kiekvienas varžybas būdavo pilnas, o po 2008 m., pasitraukus FBK „Kaunas“ klubui, sumažėjus intrigai, lankomumas pradėjo ženkliai kristi. „Kol „Kaunas“ neiškrito į žemesnę lygą, A lyga remdavosi „Ekrano“ ir „Kauno dvikova“, o dabar lygoje nėra, kaip teigė dalyvis A, emocinio derbio. Fanams yra svarbus emocinis užtaisas, intriga, pergalės troškimas, jaudulys prieš varžybas – visa tai, ką Bauer, Sauer, Exler (2008) vadina sporto produkto patirties nauda, o FKE rungtynės „A lygoje“ to fanams nesuteikia. Visa tai menkina FKE produktą, nes klubas nesuteikia pilnaverčio, patrauklaus produkto. Kitas neigiamas dalykas, susijęs su FKE produktu, kurį pastebėjo antrosios grupės fanai, yra nepatraukli atmosfera stadione, prastas stadionas. Antrosios grupės dalyvis D. pastebėjo, kad „malonu būt ten, kur žmonės palaiko komandą, serga. Gargžduose labai patiko stadionas, ten puiki atmosfera“. Deja, nei vienas antrosios grupės dalyvis to negalėjo pasakyti apie „Aukštaitijos“ stadioną. Pirmosios grupės dalyviai, kurie save vadina FKE ultromis, atskleidė, kad jie laiko savo pareiga sukurti atmosferą stadione, tačiau pastebėjo kitų fanų pasyvumą ir tingumą. Tačiau fanai tai susiejo su tuo, kad nėra intrigos, emocinio užtaiso „A lygoje“, nėra dėl ko klykti ir plėšytis. UEFA CL varžybas visi dalyviai išskyrė kaip įdomiausias, patraukliausias varžybas, kurios suteikia daugiausiai aistrų, pasitenkinimo fanams. 

Antrosios grupės dalyviai ir toliau pakankamai nepalankiai atsiliepė apie FKE produktą – varžybas. Be to, kad stadionas ir atmosfera nėra patraukli, varžybų kokybė irgi nėra patenkinama,  klubas nieko nedaro, kad kitaip pritrauktų žmones. „Kodėl užsieny futbolas toks populiarus? Nes yra pramoga, eilė renginių prieš rungtynes“, – dėstė dalyvis V. Jam pritarė dalyvis D.: „pamačiau, kad prieš Lietuvos rinktinės rungtynes ten žaidimų yra, iš kart žmonių daugiau, susidomėjimas, tai pritraukia“. Dalyvė G. atskleidė, kad į FKE varžybas neis tol, kol klubas nepasirūpins kitomis pramogomis, kol nebus šventinės atmosferos: „turi būti kažkas papildomai, kažkoks kitas renginys, kad aš nueičiau į stadioną. Pvz., „Studentų krepšinio lygos“ rungtynes į Sporto halę prisirinkdavo pilna žmonių, nes per pertraukas dainuodavo „Yvos“, „Naujieji Lietuviai“. Pirmosios grupės dalyviams kitos pramogos nebuvo visiškai aktualios, nes jiems didžiausia pramoga yra palaikyti savo mylimą klubą, o antrosios grupės dalyviai pasigedo kitų pramogų, atrakcijų, kurios kurtų šventę. Tai patvirtino teorinėje darbo dalyje iškeltą prielaidą, kad vidutinio ir žemo susitapatinimo fanams labais svarbus bendras varžybų paketas: geros rungtynės, aptarnavimas, pramogos, šventės pajautimas. Tik pateikus kokybišką paketą, galima tikėtis, kad šie fanai taps aukšto susitapatinimo fanais. Tyrimas parodė, kad FKE būtina vykdyti savo sumanymus plėtojant savo produktą, stengiantis sukurti šventinę atmosferą. Antrosios focus grupės dalyviai pastebėjo, kad tokios pramogos pritrauks žmonių, o atėję papramogauti, galbūt tie, kurie visiškai nesidomi futbolu, pradės po truputį jį pamėgti. 

Stadioną abiejų grupių dalyviai įvardijo kaip vieną didžiausių FKE įvaizdžio problemų. „Pasaulio čempionatas parodė, kad susidomėjimas futbolu yra. Bet kažko trūksta, kad žmonės ateitų į stadionus. Aš sakyčiau, kad trūksta minimalaus komforto stadione. Kai tu ateini į varžybas, <...> ir tau virš galvos lyja <...>, tai tas baido žmones. Nes žmonės daba pripratę prie komforto, kad viską pasiekt ranka“, – kalbėjo pirmosios grupės dalyvis M. Dalyvis taikliai pastebėjo, kad krepšinio arenos yra šiltos, patogios, todėl labai paprasta ir malonu ten būti. Su tuo sutiko antrosios grupės dalyvė G., kuri patvirtino, kad jai „<...>patinka gyvai žiūrėt varžybas, bet kas liečia futbolą, man šalta, niūru stadione“. Abiejų grupių dalyviai yra girdėję ir matę naujojo stadiono viziją, tačiau, abejoja jo greitu įgyvendinimu dėl visų biurokratinių mechanizmų. Apskritai, stadionai, dalyvių nuomone didžiausia Lietuvos futbolo problema. Skandalingai sustojusios Nacionalinio stadiono statybos, kažkur dingę pinigai jo statymui dar labiau menkina Lietuvos futbolo įvaizdį. 
Tęsiant diskusiją apie neigiamus aspektus, susijusius su FKE įvaizdžiu, dviejų grupių dalyvių nuomonės keliais klausimais stipriai išsiskyrė. Pirmosios grupės dalyviai toliau išliko lojalesni klubui, jį mažiau kritikavo, o antrosios grupės dalyviai laidė kritikos strėles. Pirmosios grupės dalyviai išreiškė nepasitenkinimą dabartine klubo politika, kuri, jų nuomone, neišlaiko klubo unikalumo ir tęstinumo. Dalyvis M. išreiškė nuomonę, kad, kai pergalės yra nesunkiai pasiekiamos, klubas turėtų daugiau dėmesio skirti jaunųjų talentų auginimui, jų paruošimui: „nebuvo žūtbūtinės kovos, todėl treneris galėjo leist jaunimo. Šiaip „Ekranas“ pasižymėjo tuo, kad augina jaunimą. Du paskutiniuosius metus „Ekranas“ laikosi ant 28–33 m. žaidėjų“. Pirmosios grupės dalyviams trūksta jaunatviškumo komandoje, jiems yra keista matyt daug vyresnę, nei įprasta komandą. Jaunystė, jauni talentai ilgą laiką buvo išskirtinis FKE bruožas, tačiau dabar jis yra pranykęs. Tą patį interviu metu pastebėjo ir FKE atstovas. Tai ypač piktina ypač lojalius fanus, jie kritiškai vertina klubo sprendimus remtis veteranais, nes taip, jų nuomone, prarandamas klubo unikalumas. Antrosios grupės dalyviai šios problemos visiškai neįžvelgė. Jie išsakė nuomonę, kad klubui šiuo metu yra naudingiau derinti patirtį su jaunyste, nes taip įmanoma pasiekti daugiau pergalių. O pirmosios grupės dalyviai labai akcentavo šį unikalų klubo bruožą, kuris jiems yra išskirtinai svarbus. Pirmosios grupės dalyviai sutiko net atsisakyti ir palaukti pergalių, kad tik klubas vėl grįžtų prie savo šaknų ir remtųsi daugiausiai jaunais žaidėjais, o antrosios grupės dalyviai mano, kad šiuo metu FKE reikia pergalių ir ypač pergalių Europos lygose, o taip galima pasiekti tik remiantis patyrusiais žaidėjais. 
Skirtingai nei pirmosios grupės dalyviai, antrosios grupės dalyviai išreiškė nuomonę, kad klubas pakankamai silpai reklamuojasi, kad vykdo silpnoką rinkodarinę veiklą. „Aš matau marketingo neišnaudotas galimybes. Nes tam, kad tu pritrauktum tiek žiūrovus, tiek pagerintum sąlygas ir pakeistum požiūrį į futbolą, reikia pradėt keisti visuomenės požiūrį į futbolą, ne tik stadionus keisti“, – tiek pačio FKE, tiek viso Lietuvos futbolo problemą pastebėjo dalyvė G. Jai pritarė visi grupės dalyviai, teigdami, kad ne tik FKE, bet visi klubai, LFF turėtų imtis aktyvesnių veiksnių populiarinat futbolą, gerinat jo įvaizdį. Dalyvis D. pritarė ir pastebėjo, kad „marketinge, reprezentacinius linkme, reikia pripažinti, nieko nebuvo daroma apie 20 m. Pastaruosiuos pora metų pradėta kažkas daryti, ir tai, tik , „Žalgiris, „Rytas“ ir „Ekranas“ tą daro.“ Dalyviai pastebėjo, kad nors FKE yra vienas iš pirmųjų klubų pradėjusių aktyviai veikti už aikštės ribų, tačiau dar daug ką galima būtų patobulinti: „trūksta informacijos, trūksta paslaugų. Neaišku, kaip tas maikes nusipirkti, be to, kaina nepatraukli“, – pastebėjo dalyvis D. Dalyviai diskutavo, kad žurnalą reiktų platinti, rinktis kitas priemones, kad kuo daugiau FKE save reklamuotų, plėstųsi, nes, kaip išsakė kitas dalyvis D., „paprastas pilietis net nežino, apie FKE TV, apie žurnalą nieko negirdėjau...“. Dalyviai sutiko, kad futbolas ne tik sportas, bet ir verslas, todėl klubui būtina veikti ir kaip verslo organizacijai. „Iš rinkodarinės pusės, jie daro teisingus žingsnius. Didžioji nuopelnų turėtų būti „Ekranui“ priskiriami. Krepšinis pinigų negamina, jis juos atima. Futbolas yra sporto šaka, kuri, teisinga linkme dirbant, gali atnešti pelną, pinigus. Jei vadovautųsi ne vienadiene logika, futbolas kiltų stipriai į priekį“, – mintimis dalinosi dalyvis D., kuris taikliai pastebėjo, kad dėl rėmėjų paramos stygiaus klubai negali imtis aktyvių reklamos, marketingo veiklų. 

Baigiantis diskusijai apie šią problemą, dalyvis D. pastebėjo, kad kaip galima pakeist požiūrį į futbolą, jei visuomenė mato nederamai už aikštės ribų besielgiančius profesionalius sportininkus. Keli grupės dalyviai yra matę arba girdėję apie netinkamą FKE futbolininkų elgesį:  „Jie geria, rūko... Aš tai ne žaidėjas, man galima, bet jie...“, – stebėjosi dalyvis D. Žaidėjai – pagrindiniai viso klubo ambasadoriai, privalantys ir už aikštės ribų tinkamai reprezentuoti klubą. Kaip išaiškėjo tyrime, netinkamas žaidėjų elgesys labai veikia gerbėjus, silpnina bendrą klubo įvaizdį: „man atrodo, kad dėl visų gėrimų, palaido gyvenimo ir įvaizdis apie futbolą susidaręs toks neigiamas. Reikia ir tos pačios edukacijos, kad pritraukti tuos pačius žmones sportuoti, propaguoti sveiką gyvenimo būdą“ – užsiminė dalyvė G., kad sportininkai turi būti sveiko gyvenimo būdo pavyzdys, tačiau kai sakoma vienas, o žaidėjai elgiasi kitaip, tai stipriai veikia klubo įvaizdį. Grupės dalyviai išskyrė, kad ne viskas pačiame klube yra gerai, kad negeri dalykai galų gale vis tiek išlenda į viešumą: „Ekranas – komanda dirbanti nuosekliai daug metų. Tuo galima būtų pasidžiaugti, neskaitant gan stiprių niuansų. Iš principo, yra tokie niuansai, kad su žaidėjais šiais dienai nesiskaitoma“, – sklandančius gandus atskleidė dalyvis D. 

Grupės dalyviai taip pat pastebėjo dar vieną aspektą, susijusį su žaidėjų įvaizdžiu: „mes neturim gerų žaidėjų, bet yra aukštam lygy žaidžiančių žaidėjų. Krepšinyje yra žvaigždžių, o futbole – viena kita ryškesnė asmenybė“, – samprotavo dalyvis V. Likę dalyviai jam pritarė, kad futbolininkams trūksta meistriškumo, bet kita vertus, kaip pastebėjo dalyvis D., „neatsiras geri žaidėjai, jei nebus normalaus vaikų ugdymo“. Antrosios grupės dalyviai išreiškė nuomonę, kad FKE nepopuliarina žaidėjų kaip asmenybių ir, skirtingai nei krepšinyje, kur aprašoma kiekviena nauja krepšininko draugė ar žmona, apie futbolininkus nieko nežinoma. „Norėtųsi sužinoti, kaip jie gyvena, ką veikia...“, – užsiminė dalyviai. Abiejų grupių diskusijos pasibaigė samprotavimais apie šviesią Lietuvos futbolo ateitį. Net ir antrosios grupės dalyviai, kritiškai vertinę visą situaciją, tiki, kad ateityje bus tikrai geriau: „Lietuvos futbolui šviečiasi gera ateitis, bet reikia dar palaukti iki pilnų stadionų“.

Siekiant išsiaiškinti, ar klubo siunčiamos komunikacinės žinutės tikslingai veikia fanus ir padeda formuoti jiems reikiamą įvaizdį, buvo atliktas laisvųjų asociacijų žaidimas (žr.: Priedas Nr. 1), kurio metu dalyviai turėjo užrašyti asociacijas susijusias su šiais žodžiais: futbolas, Lietuvos futbolas, FKE. Kita užduotis buvo apibūdinti FKE kaip žmogų, daiktą ir gyvūną. 
Asociacijų žaidimas buvo pradėtas nuo asociacijų apie futbolą ir Lietuvos futbolą. Abiejų grupių asociacijos žodžiui futbolas buvo gana panašios: figūravo tokie visiems žinomi futbolo atributai kaip kamuolys, aikštė, įvartis pergalė (žr.: priedą Nr. 1). Pirmosios grupės dalyviai naudojo emociškai stipresnius žodžius kaip meilė, aistra, taip išreikšdami savo meilę futbolui. Taip pat skirtingai nei antrosios grupės dalyviai, su futbolu susijusiose asociacijoje buvo paminėta FKE ir jo žaidėjų pavardės, taip parodant, kad klubas jiems yra neatsiejama futbolo dalis. Lietuvos futbolo asociacijos buvo išskirtinai niūrios ir slogios. Besikartojantys žodžiai skandalas, korupcija, stadionas, daugiausiai dalyvių sietas su vis nepastatomu Nacionaliniu stadionu, Romanovas, tuščia atskleidžia gana nykų Lietuvos futbolo vaizdą. Pirmosios grupės dalyvių asociacijos šiek tiek buvo pozityvesnės, vienas dalyvis jas siejo su tauta, tautos garbe, kitas – gyvenimo būdu ir FKE. Reikia pastebėti, kad tik vienas dalyvis, iš pirmosios lojalių fanų grupės, lietuvišką futbolą susiejo su FKE. Tai leidžia daryti prielaidą, kad dalyviai FKE nesieja su skandalais Lietuvos futbole. Antrosios grupės dalyvių asociacijos buvo dar neigiamesnio atspalvio nei pirmosios, vyravo aštresni žodžiai: keiksmažodis, pyktis, juoda, tačiau, galima pastebėti, kad beveik visi dalyviai, šalia šių neigiamų žodžių paminėjo ir tokius žodžius kaip viltis, perspektyva, permainos, kurie sufleruoja, kad grupės dalyviai, nors dabartį mato juodą ir negražią, tačiau į ateitį deda daug vilčių. Galima pastebėti, kad dalyvių asociacijos siejasi su dabartine futbolo situacija bei ateities perspektyvomis, o pergalingi praeities laikai, kurie siejami su Vilniaus „Žalgirio“ pergalėmis tarptautinėje arenoje, išliko tik vieno, vyriausio focus grupės dalyvio atmintyje.
Peržvelgus asociacijas, susijusias su FKE, galima drąsiai teigti, kad klubo komunikacinės žinutės paveikė fanus, nes ryškiausios asociacijos susijusios su klubo pergalėmis, titulais, Panevėžiu ir visiškai sutampa su klubo transliuojamais raktiniais žodžiais. Paprašyti paaiškinti šias kilusias asociacijas, dauguma dalyvių paaiškino, kad pirmiausiai FKE asocijuojasi su Panevėžiu, kuris jų nuomone yra unikalus miestas Lietuvos sporto kontekste, tikra futbolo sostinė. Pergalės per pastaruosius kelis sezonus tapo taip pat neatskiriama klubo dalimi. Grupių dalyviai minėjo mėlyną ir raudoną spalvą, „Aukštaitijos“ stadioną, kelis kertinius FKE žaidėjus ir trenerius. Kai kurie pirmosios dalyviams FKE asocijuojasi su meile, aistra, draugais, gyvenimo būdu, nes, jų aiškinimu, klubas seniai tapo jų neatskiriama gyvenimo dalimi. Visa tai parodo stiprų emocinį prisirišimą tarp fano ir klubo. Antrosios grupės dalyvis D. aršiausiai kritikavęs klubą, vienintelis paminėjo neigiamą asociaciją – žodį korupcija, kurį dalyvis aiškino taip: „kokia komanda, koks įvaizdis. Viskas yra statymai, parduotos varžybos“. Dalyvis D. atskleidė, kad pats lažinasi, ir žino, kaip vyksta lažybos, todėl įtaria FKE parduotomis varžybomis. Tačiau kitos dalyvio asociacijos yra teigiamos, yra žodis tobulėja, kuris parodo, kad FKE daro progresą, gerina savo įvaizdį. 

Paskutinė užduotis buvo apibūdinti klubą kaip kokį nors objektą. Šia užduotimi buvo siekiama išskirti klubo unikalias savybes, slypinčias focus grupių dalyvių atmintyje (žr.: Priedas Nr. 1). Paprašyti klubą apibūdinti kaip žmogų, pirmosios ir antrosios grupės dalyvių apibūdinimai išsiskyrė. Pirmosios grupės dauguma dalyvių apibūdino klubą kaip jauną, apie 25 m. jaunuolį, kuris aktyviai sportuoja arba yra profesionalus atletas. Vienas dalyvis paminėjo profesiją sporto lažybininkas, norėdamas pabrėžti neigiamus gandus apie klubą. Dalyviai pagrindinėmis jo būdo savybėmis įvardino atkalumą, veržlumą, sportiškumą, linksmumą, komunikabilumą, šiltumą, iniciatyvumą. Asociacijų tyrimas atskleidė, kad pirmosios grupės dalyviai mato klubą labai šviesiomis spalvomis, laiko jį bendraujančiu, linksmu, atviru klubu, kuris atkakliai ir ryžtingai siekia savo tikslo. Tai formuoja labai teigiamą ir simpatišką klubo įvaizdį. Antrosios grupės dalyvių asociacijos nebuvo tokios teigiamos. Pusė grupės FKE apibūdino kaip suktą, tik apie pelną galvojantį 40–50 m. verslininką, kuris mėgsta aktyvų gyvenimą. Likusieji klubą įvardijo kaip jauną, linksmą apie 30 m. jaunuolį, kuris aktyviai sportuoja. Šios grupės asociacijos atskleidė prieštaringą klubo įvaizdį žemo susitapatinimo fanų sąmonėje: nors šie fanai vertina klubo pasiekimus, simpatizuoja jam, bet vis dėlto gandai, priešiškos žiniasklaidos žinutės ir kt. piešia jiems sukto, neskaidraus klubo įvaizdį. 

Fanai, apibūdindami FKE kaip daiktą, buvo pakankamai vieningi: dauguma jų klubą įsivaizdavo kaip naują televizorių. Tai parodo, kad fanų atmintyje dar gyva klubo susikūrimo istorija ir ryšys su žlugusia gamykla. Keli gerbėjai paminėjo su futbolo susijusius atributus – kamuolį, taurę, paaiškindami tuo, kad FKE yra neatsiejama futbolo dalis. Paprašyti klubą apibūdinti kaip gyvūną, visi fanai išreiškė skirtingas nuomones. Vieni paminėjo žirgą, kuris sunkiai dirba, kiti – chameleoną su besikeičiančiomis mėlyna ir raudona spalvomis, skruzdėdą, plėšrūną, liūtą ir drakoną dėl plėšrumo, aktyvumo. Tai leidžia daryti prielaidas, kad fanai mato FKE kaip veržlų, tikslo siekiantį ir nieko nebijantį klubą. 
Apibendrinant kokybinio auditorijų tyrimo duomenis, galima padaryti pagrindines įžvalgas.

· Pasirinkimas daryti dvi focus grupes su skirtingo susitapatinimo lygio fanais pasitvirtino. Skirtingo susitapatinimo lygio fanai išsakė skirtingas FKE įvaizdžio problemas, pastebėjo skirtingus niuansus ir tai padarė tyrimą daug išsamesnį ir turtingesnį.

· Auditorijų tyrimas parodė, FKE fanai neigiamai vertina bendrą situaciją Lietuvos futbole, kaltina futbolo vadovus dėl smukusio įvaizdžio, vis dar naudojamų senų metodikų, korupcijos skandalų, tarpusavio rietenų, tačiau FKE veiklą ir iniciatyvas išskyrė kaip teigiamą dalyką Lietuvos futbolo kontekste. 

· Aukšto susitapatinimo fanai būdami labai lojalūs, stipriai emociškai prisirišę, vengė kritikuoti klubą. Nors išsakė neigiamų dalykų, tačiau klubo veiklą, rezultatus su mažom išimtimis vertino labai palankiai, svarbiausia klubo įvaizdžio dalimi išskyrė pergales ir ryšius su bendruomene, o labiausiai kritikavo naująją klubo politiką, kuri atsisako klubo unikalaus bruožo būti jaunų žaidėjų ugdymo kalve.

· Žemo susitapatinimo fanai pakankamai daug ir aršiai kritikavo klubą, stipriausiomis klubo įvaizdžio taip pat pusėmis išskyrė pergales, titulus, ryšius su bendruomene. Tačiau, skirtingai ne pirmosios grupės dalyviai, šios grupės nariai išskyrė daugiau ir FKE įvaizdžio neigiamų pusių: silpną žaidėjų įvaizdį, neišnaudotas marketingo galimybes, silpną produkto įvaizdį, nepatrauklų stadioną ir atmosferą jame, papildomų pramogų trūkumą.

· Visa tai pasitvirtino iškeltą H3, kuri teigia, kad kuo lojalesnis klubo gerbėjas, tuo geresnį klubo įvaizdį yra susiformavęs.
· Remiantis prielaida, kad fanų atmintyje esančios asociacijos gana tiksliai atspindi susiformavusį FKE įvaizdį, galima teigti, kad klubo fanai susidarę gana palankų klubo įvaizdį. Asociacijos, kurios daugiausia pabrėžė pergales ir priklausymą Panevėžio miestui, patvirtino, kad klubo komunikacinės žinutės atlieka savo funkciją – išskiria ir formuoja teigiamą klubo įvaizdį. Dauguma fanų klubą apibūdino kaip jauną, energingą, sportišką, linksmą ir šiltą jaunuolį, taip pabrėždami klubo jaunatviškumą, veiklumą, draugiškumą fanams ir bendruomenei. Pagrindinės asociacijos, susijusios su gyvūnu, žirgas ir plėšrūnas pabrėžia klubo veržlumą, aktyvumą. Deja, tai, kad klubas šiuo metu ypač remiasi veteranais, neatitinka klubo unikalumo ir įvaizdžio gerbėjų sąmonėje. Neigiamos asociacijos apie klubą yra siejamos su sklandančiais gandais apie parduotas varžybas, su bendru neigiamu Lietuvos futbolo įvaizdžiu. 
· Auditorijų tyrimas atskleidė, kad klubas supranta gerbėjų poreikius ir viltis, naudoja tinkamas viešųjų ryšių priemones įvaizdžio gerinimui (ryšius su bendruomene), kitą sezoną bandys įgyvendinti produkto gerinimo strategiją, kurią žemo susitapatinimo fanai  išskyrė kaip prioritetą įvaizdžio gerinimui. 
Tyrimo apribojimas ir tolesnė eiga. Grupinės diskusijos duomenys davė naujų ir naudingų klubui duomenų. Tačiau dėl nedidelio skaičiaus dalyvavusių žmonių tikslingiausia būtų focus grupių metu gautus duomenis patikrinti kiekybine visų gerbėjų apklausa, tada būtų galima daryti tikslesnes išvadas.
IŠVADOS
Atlikus mokslinės literatūros analizę bei empirinį tyrimą, buvo prieita prie šių išvadų:
1. Remiantis mokslinės literatūros analize, buvo nustatyta, kad organizacijos įvaizdis – tai arba savaime, stichiškai atsiradusi arba tikslingai organizacijos pastangomis sukurta jausmų, nuostatų, įsitikinimų, įsivaizdavimų apie organizaciją visuma, egzistuojanti tikslinių grupių sąmonėse. Teigiamas ir pagrįstas įvaizdis suteikia pranašumą konkurencinėje kovoje pridedant papildomą emocinę vertę, pozicionuoja organizaciją, padeda išlaikyti tikslinių grupių lojalumą ir dėmesį, o strategiškai valdomas įvaizdis garantuoja ilgalaikę organizacijos sėkmę. 

2. Įvaizdžio formavimas gali ir turi būti planuojamas procesas, netiesiogiai jį valdant per organizacijos identitetą ir komunikaciją. Organizacijos įvaizdžio kūrimo teoriniai modeliai parodė, kad organizacijos įvaizdžio valdymas pirmiausiai prasideda nuo visų organizacijos elementų valdymo: pradedant pagrindu, baigiant identitetu, kultūra. Visi šie aspektai komunikacijos pagalba transliuojami tikslinėms auditorijoms, kurių sąmonėse ir formuojasi įvaizdis. Pateikti organizacijos įvaizdžio formavimo modeliai atskleidė, kad nėra vieno bendro organizacijos įvaizdžio formavimo modelio. Nors įvaizdžio formavimas turi ir bendrų bruožų, tačiau skirtingų sektorių bei organizacijų ypatybės lemia jų įvaizdžio formavimo ypatumus bei skirtingas įvaizdžio formavimo priemones.
3. Kiekvienas sektorius turi specifinių bruožų. Profesionalūs sporto klubai išsiskiria savo unikaliu produktu bei veiklos ypatumais: sporto klubai turi tiek tik sporto organizacijoms būdingų bruožų, tiek verslo organizacijoms būdingų ypatumų, kurie ir lemia įvaizdžio kūrimo ypatumus. Skirtingai nei verslo organizacijos ir kt. sektoriai, profesionalūs sporto klubai išsiskiria tiek tikslinėmis auditorijomis, iš kurių skirtingai nei kituose sektoriuose, svarbios auditorijos yra rėmėjai, be kurių profesionalūs sportas yra neįsivaizduojamas; žiniasklaida, kuri skirtingai nei kitų pramogų verslo šakose, yra ypatingai reikšminga klubo veikloje; lygų vadovybės, miestų savivaldybės, tiek įvaizdžio lygmenimis, iš kurių didelę įtaką bendram klubo įvaizdžiui daro stadiono, komandos, trenerio, atliekančių klubo „veido“ funkciją, rėmėjų, lygos, sporto šakos įvaizdžiai. Analizės metu buvo atskleista, kad optimaliai suderinta integruotos komunikacijos strategijos elementai gali padėti sukurti vieningą ir norimą organizacijos įvaizdį. Profesionalūs sporto klubai naudoja įvairias sporto marketingo komunikacijos priemones: asmeninį padavimą, reklamą, viešuosius ryšius, iš kurių svarbiausiais vadinami ryšiai su bendruomene ir ryšiai su žiniasklaida, susijusių produktų, bilietų pardavimą, tačiau vien dėl išskirtinio produkto, šių priemonių naudojimas bei rezultatai yra unikalūs. 

4. Lietuvos čempiono Panevėžio futbolo klubo „Ekranas“ atvejo analizės metu gauti duomenys leido patvirtinti H1, kuri teigia, kad sporto klubų įvaizdžio formavimas išsiskiria specifiškumu ir specifinėmis priemonėmis. Klubo įvaizdžio formavimo specifiškumą lemia labai netradicinis produktas – varžybos. Kiti ypatumai, kurie daro įtaką klubo įvaizdžio formavimui, yra bendras neigiamą atspalvį bei skandalų šleifą turintis Lietuvos futbolo įvaizdis, kuris sąlygoja žiniasklaidos ir visuomenės nepalankumą, kuris atsiliepia ir klubui. Taip pat formuoti šiuolaikiško, čempioniško klubo įvaizdį trukdo ir neišvaizdus „Aukštaitijos“ stadionas, Europos atžvilgiu gana silpna „A lyga“. Kokybinio tyrimo duomenys parodė, kad klubo ilgalaikiai tikslai ir vizija – tapti ne tik galingiausiu Lietuvos futbolo klubu, bet ateityje tapti Europos lygį atitinkančiu klubu. Į šią klubo viziją ir yra orientuoti įvaizdžio formavimo veiksmai: naujo stadiono statybos, produkto vystymo strategija, dėmesys internetinei svetainei ir kt. Tačiau tyrimo metu išaiškėjo, kad klubas neturi išgrynintos įvaizdžio formavimo koncepcijos, o išskirtos svarbiausios įvaizdžio formavimo priemonės – viešieji ryšiai, ryšiai su bendruomene kaip viešųjų ryšių dalis bei produkto vystymas –  naudojamos neplaningai, dažnai spontaniškai. Tai paneigė  H2, kuri teigia, kad FK „Ekranas“ turi aiškią įvaizdžio formavimo strategiją. 
5. Kokybinis svarbiausios klubo išorinės auditorijos – fanų – tyrimas su aukšto ir žemo susitapatinimo klubo fanais patvirtino H3, kad kuo gerbėjas yra didesnio lojalumo, tuo jis klubo įvaizdį vertina geriau. Lojalūs ir ne tokie lojalūs klubo fanai stipriosiomis klubo įvaizdžio pusėmis vieningai išskyrė istoriją, pergales ir ryšius su bendruomene, tačiau kalbant apie įvaizdžio silpnąsias puses, nuomonės išsiskyrė. Lojalūs fanai silpna įvaizdžio dalimi įvardino klubo stadioną bei politiką, kuri atsisako klubo unikalaus bruožo būti jaunų žaidėjų ugdymo kalve, o ne tokie lojalūs – silpną žaidėjų įvaizdį, neišnaudotas marketingo galimybes, silpną produkto įvaizdį, nepatrauklų stadioną. Klubo ryžtas statyti naują stadioną bei gerinti produkto įvaizdį parodo, kad klubo veiksmai formuoti įvaizdį yra iš dalies tinkami ir atitinka fanų poreikius.
REKOMENDACIJOS
1. Tyrimo metu pastebėta, kad nors ir futbolo klubas „Ekranas“ turi aiškią viziją, pagal kurią naudoja tinkamas priemones įvaizdžio formavimui, tačiau neturi suplanuotos, koordinuotos įvaizdžio formavimo koncepcijos, kuri padidintų naudojamų priemonių efektyvumą. Klubui rekomenduotina sinergijos principu sujungti visas naudojamas įvaizdžio formavimo priemones, planingai ir koordinuotai jas naudoti vienam tikslui – teigiamam klubo įvaizdžiui formuoti. 

2. Tyrimo rezultatai atskleidė, kad ryšiai su bendruomene turėtų būti bet kokio Lietuvos sporto klubo įvaizdžio formavimo svarbiausia gaire. Nors klubo fanai bei pats klubas teigiamai vertina santykius su bendruomene, tačiau šie veiksmai taip pat yra daugiau spontaniški, nei planuoti, be to, renginių, akcijų nėra labai daug. Tokie nedideli sporto klubai kaip FK „Ekranas“ norėdami sulaukti didesnio populiarumo bei sustiprinti įvaizdį, pirmiausiai turėtų pradėti nuo savo miesto bendruomenės. Rekomenduotini aktyvūs, suplanuoti ryšiai su bendruomene, stengiantis įtraukti visas jos grupes: vaikus, suaugusius, senjorus ir kt. Kaip išaiškėjo tyrimo metu, klubas, kaip pirmiausiai socialinis fenomenas, turi tiek vertės, kiek jis yra bendruomenės dalis, o įgijęs stiprų palaikymą savo bendruomenėje, jis gali tikėtis tokio pačio palaikymo šalyje, ar net už jos ribų. Klubui iš visų įvaizdžio formavimo priemonių būtina daugiausiai dėmesio skirti savo bendruomenei, jos poreikiams ir renginiams. Visa tai turėtų būti integruota į klubo strateginius tikslus. 
3. Tyrimo rezultatai atskleidė, kad formuoti įvaizdį trukdo silpni santykiai su žiniasklaida. Nors klubo atstovai teigia, kad žiniasklaida dėl bendro prasto Lietuvos futbolo įvaizdžio ir intrigos nebuvimo nesuinteresuota domėtis Lietuvos klubiniu futbolu, tačiau būtina aktyviai su ja bendrauti, „pralaužti ledus“, rasti kitų bendravimo formų, pateikti žiniasklaidos interesą atitinkančių žinių ne tik apie rezultatus, bet ir įvairesnės informacijos: apie klubo žaidėjų asmeninį gyvenimą, pramoginio pobūdžio žinių. Tyrimo metu tą pažymėjo ir klubo fanai, teigdami, kad trūksta įvairesnės informacijos apie žaidėjus, jų asmenybes. Tai išryškino ir kitą problemą. Žaidėjai, būdami tiesioginiais klubo ambasadoriais, nėra populiarinami kaip asmenybės. Aktyvus žinių srautas apie žaidėjus, interviu, laidų, reportažų su jais pateikimas padidintų klubų populiarumą, padėtų kurti palankų įvaizdį. Taip pat būtina keisti žemo susitapatinimo fanų nuomonę apie netinkamai, neadekvačiai besielgiančius žaidėjus. Rekomenduojama stiprinti vidaus taisykles, kurios reglamentuotų sportininkų tinkamą ir klubo įvaizdį atitinkanti elgesį už aikštės ribų. 
4. Tyrimas parodė, kad klubo įvaizdžiui didelę įtaką daro bendras neigiamą atspalvį turintis Lietuvos futbolo įvaizdis bei intrigos „A lygoje“ nebuvimas. Tai įrodo, kad klubas (angl. sub-brand) yra priklausomas nuo lygos, sporto šakos įvaizdžio (angl. master brand). Šiai situacijai pakeisti neužtenka pavienių LFF ar FK „Ekranas“ veiksmų. Būtinas visų „A lygos“ klubų solidarumas, bendradarbiavimas stengiantis populiarinti Lietuvos futbolą, diegiant futbolo kultūrą šalyje. Tiek pačiai LFF reikia stengtis kuo daugiau skatinti klubus prisidėti prie dabartinės futbolo populiarinimo strategijos, ieškot bendradarbiavimo su klubais būdų, tiek patiems klubams reikia rodyti iniciatyvą, kurti bendrus projektus su LFF, kurie padėtų keisti susiformavusį neigiamą futbolo įvaizdį. Šie veiksmai būtų naudingi abiem pusėms, nes kaip išaiškėjo tyrimo metu, bendras neigiamas sporto šakos ir lygos įvaizdis turi didelę reikšmę jai atstovaujančių klubų populiarumui ir įvaizdžiui. Be to, LFF turėtų imtis aktyvių veiksmų sukuriant intrigą „A lygos“ viduje, o vienas jos sukūrimo būdų – išspręsti tam tikrus niuansus ir priimti FBK „Kaunas“ klubą atgal į lygą. Nes tik intriga garantuotos „A lygos“ populiarumą, Lietuvos futbolo ir jo klubų progresą.
5. Remiantis tyrimo rezultatais, buvo pastebėta, kad klubas, nors ir ima pavyzdžius iš užsienio klubų, domisi vakarietiškomis moderniomis tendencijomis, tačiau jaučiamas sporto marketingo supratimo stygius. Taigi siekiant užtikrinti tolesnį ir efektyvesnį klubo vystymą, rekomenduojama sustiprinti klubo komunikacijos skyrių marketingo arba viešųjų ryšių specialisto etatu. 
6. Tyrimo rezultatai parodė, kad stadiono įvaizdis yra labai silpna grandis klubo įvaizdžio formavime. Klubas bet kokiu atveju neturėtų sustoti aktyviai siekti įgyvendinti naujo stadiono projektą bei suplanuotą produkto vystymo strategiją, kuri padės sustiprinti produkto (varžybų) įvaizdį, padės pritraukti mažiau futbolu besidominčius žmones.  
7. Asociacijų tyrimas atskleidė, kad fanų sąmonėje klubas yra jaunyste trykštantis, nebijantis remtis jaunatvišku entuziazmu klubas, tačiau dabartinė klubo politika, kurią ypač sukritikavo aukšto susitapatinimo lygio fanai, griauna šį įvaizdį bei klubo ilgametį unikalumą, nes klubas remiasi daugiausiai ypač patyrusiais žaidėjais, veteranais. Klubui rekomenduojama neatsisakyti šio unikalaus savo bruožo, stengtis kuo daugiau remtis jaunais žaidėjais, kurti savo jaunimo akademiją taip išsaugant tradicijų tęstinumą ir klubo unikalumą. 
LITERATŪRA
Monografijos:
1. Aaker, D. A. (2008). Strategic market management. N.J.: John Wiley & Sons, Hoboken.
2. Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York, NY: The Free Press.
3. Atkočiūnienė, Z. (2009). Informacijos ir žinių vadyba verslo organizacijoje. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

4. Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: VDU leidykla.

5. Baudrillard, J. (2009). Simuliakrai ir simuliacija. Vilnius: Baltos lankos.

6. Beech, J., Chadwick, S. (2007). The marketing of sport. Edinburg: Pearson education limited.

7. Bitinas, B., Rupšienė, L., Žydžiūnaitė, V. (2008). Kokybinių tyrimų metodologija. Klaipėda: S. Jokužio leidykla.
8. Blacburn, C., Van Riel C. B., Van Riel, M. (1995). Principles of corporate communication. England: Pierson Education.
9. Chelladurai, P. (2005). Managing Organizations for Sport and Physical Activity: A Systems erspective. Arizona: Holcomb Hathaway Publishers.
10. Clayton Stoldt, G., Dittmore S., Branvold, S. E. (2006). Sport public relations–managing organizational communication. Human Kinetics. 

11. Dowling, G. (2001). Creating Corporate Reputations. Oxford University Press. 

12. Drūteikienė, A. (2007). Organizacijos įvaizdžio valdymas. Vilnius: Vilniaus universitetas
13. Fombrun, C.J. (1996). Reputation. Boston: Harvard Business School Press.
14. Hofstede, G. (1994). Cultures and organizations: Intercultural cooperation and its importance for survival. London.
15. Hopwood, M., Skinner J., Kitchin P. (2010). Sport Public Relations and Communication. Oxford: Butterwoth–Heinemann. 

16. Howard, S. (1998). Corporate image management. A marketing discipline for 21st century. Oxford: Butterworth. 

17. Jucevičienė, P. (1996). Organizacijos elgsena. Kaunas: Technologija

18. Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

19. Kralikauskas, J. (1993). Psichologijos įvadas. Kaunas: Šviesa

20. Kvedaravičius, J.  (2006). Organizacijų vystymosi vadyba. Kaunas

21. Morgan, G. (1998). Images of organizations. San Francisco: Berett-Koehler. 

22. Mullin, B.J., Hardy, S., Sutton, W.A. (2007). Sport marketing (3rd ed.). Champaign, IL: Human Kinetics. 
23. Schein, E. (1999). The corporate culture survival guide: sense and nonsense about cultural change. San Francisco: Jossey Bass

24. Seitel, F. P. (2006). The Practice of Public Relations. New York: Prentice Hall.
25. Silk, M.L., Andrews, D.L., Cole, C.L., (2005). Sport and corporate nationalism. Oxford, UK: Berg.

26. Slack, M., Parent, M., (2006). Understanding sport organizations– the application of organization theory. NY: Prentice Hall.
Straipsniai periodiniuose moksliniuose žurnaluose ir internetiniuose šaltiniuose: 
27. Abratt, R. (1989). A new approach to the corporate image management process. Journal of Marketing Management. 5 (1), p. 63–76.
28. Alvesson, M. (1990). Organization: from substance to image? Organization Studies. 11, p. 373–94.
29. Balmer J. M. (2001). Corporate identity, corporate branding and corporate marketing. Seeing through the fog.  European Journal of Marketing. 35 (¾), p. 248–270.
30. Balmer, J.M.T., Keith, D. (1999). Corporate identity and corporate communications:antidote to merger madness. Corporate Communications: An International Journal. 4 (4), p. 182–192. 

31. Baltušienė, R. (2007). Įvaizdžio svarba ir jį lemiantys veiksniai. Prieiga per internetą: http://www.lzuu.lt/jaunasis_mokslininkas/smk_2007/vadyba/Baltusiene_Rasa.pdf. Žiūrėta: 2010 10 21.
32. Bauer, H. H., Stokburger–Sauer, N. A., Exler, S. (2008). Brand image and fan loyalty in Professional team sport: a refined model and empirical assessment. Journal of Sport Management. 22, p. 205–226.

33. Berry, R. (1999). Collecting data by in-depth interviewing. Prieiga per internetą: http://www.leeds.ac.uk/educol/documents/000001172.htm. Žiūrėta: 2010 11 22.
34. Cornwell, T. B., Maignan, I. (1998). An international review of sponsorship. Journal of Advertising. 26 (2), p. 1–21.

35. Dalton, J. (2005). Reputation management: the business contex. Prieiga per internetą: http://www.portoroz-conference.com/docDir/2005/Dalton%20-%20Reputation%20Management%20-%20The%20Business%20Context.pdf. Žiūrėta: 2010 11 06. 

36. Devlin, J. (2003). Brand architecture in services: The example of retail financial services. Journal of Marketing Management. 19, p. 1043–1065.
37. Duke, V. (2002). Local tradition versus globalisation: resistanceto the McDonaldisation and Disneyisation of professional football in England. Footbal Studies. 5(1), p. 5–23.
38. Ferrand, A., Pages, M. (1999). Image management in sport organisations: the creation of value. European Journal of Marketing. 33 (¾ ), p. 387–401.

39. Gladden, J. M., Funk, D.C. (2001). Understanding brand loyalty in professional sport: Examining the link between the brand associations and brand loyalty. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship. 3, p. 67–91. 
40. Hatch, M., Shultz, M. (1997). Relations between organizational culture, identity and image. European Journal of Marketing. 31 (5/6), p. 356–365.

41. Jain, A.K. and Etgar, M. (1976). Measuring store image through multidimentional scalling of free responses data. Journal of Retailing. 52 (2), p. 23–32.

42. Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing costumer-based brand equity. Journal of Marketing. 57(1), p.1–22. 
43. Kitchin, P. (2006). Considering entertainment-games websites in sports marketing: the case of stick cricket. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship. 8(1), p. 98–109.
44. Krasauskaitė S. (2004) Įmonės įvaizdžio modelis. Reklamos ir marketingo idėjos. 1.

45. Lancaster, K.J. (1996). A new approach to consumer theory. The Journal of political economy. 74, p. 132–157.
46. Magdalinski, T. (2000). The reinvention of Australia for the Sydney 2000 Olympic Games. International Journal of the History of Sport. 17, 305–322.

47. Meir, R. (2000). Fan reaction to the match day experience: a case study in English professional rugby league football.  Sport Marketing Quarterly. 9 (1), p. 32–42.
48. Nufer, G., Buhler, A. (2009). The Importance of mutual beneficial Relationships in the Sponsorship Dyad. Reutlingen Working Papers on Marketing & Management. 6, p. 10–15.
49. Otker, T. (1988), Exploitation: the key to sponsorship success. European Research. May, p. 77–86.
50. Padgett, D., K. (2008). Qualitative Methods in Social Work Research. Second edition. Sage.

51. Padgett, J.F., & Ansell, C.K. (1993). Robust action and the rise of the Medici. American Journal of Sociology. 98, p. 1259–1319.

52. Parent, M.M, Foreman, P.O. (2007). Organizational image and identity management in large-scale sporting events. Journal of Sport Management. 21, p. 15–40.
53. Sarstedt, M., Schwaiger, M., Ringle, S., Gudergan, C. (2009). Satisfaction with Services: An Impact-Performance Analysis for Soccer-Fan Satisfaction Judgements. Prieiga per internetą: http://www.duplication.net.au/ANZMAC09/papers/ANZMAC2009-577.pdf. Žiūrėta 2010 11 04.
54. Smažienė, I. (2006). Organizacijos reputacijos valdymas: prabanga ar būtinybė?. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos. 1 (6), p. 163–169

55. Sutton, W. A., McDonald, M.A., Milne, G. R. (1997). Creating and Fostering Fan Identification in Professional sports. Sport Marketing Quarterly. 5 (1), p. 15–22. 

56. Van Riel C., Balmer J. (1997). Corporate Identity: the Concept, its Measurement and Management. European Journal of Marketing. 31 (5/6), p. 43–50.
57. Walliser, B. (2003). An international review of sponsorship research: Extension and update. International Journal of Advertising, 22 (1), p. 5–40.

58. Westbrook, W. (1995). Action research: a new paradigm for research in production and operations management. International Journal of production & operations management. 15 (12), p. 6–20. 
59. Žydžiūnaitė, V. (2007). Metodologiniai svarstymai: nuosekli kokybinių ir kiekybinių tyrimų sanglauda, in: Socialiniai mokslai, 1 (55), p. 7–14.
ŠALTINIŲ SĄRAŠAS
1. FK „Ekranas“ internetinė svetainė: www.fkekranas.lt;

2. 2009–2020 metų Valstybės kūno kultūros ir sporto strategija. Prieiga per internetą:  www.lff.lt/text/422/LT/091117_strategija_pristatymas.pdf?d=1;
3. Lietuvos futbolo įvaizdžio ir esamos situacijos tyrimas (2009 m.) (Pateiktas eksperto B). 
PRIEDŲ SĄRAŠAS
1. Priedas Nr. 1. Asociacijų žaidimas
2. Priedas Nr. 2. Organizacijos įvaizdžio lygmenys

3. Priedas Nr. 3. Abratt (1989) ir Ind (1997) įvaizdžio valdymo modeliai
4. Priedas Nr. 4. FK „Ekranas” viešųjų ryšių apžvalga: turinio ir šaltinių analizė
5. Priedas Nr. 5. Grupinės diskusijos (focus grupės) scenarijus

6. Priedas Nr. 6. Pusiau struktūruoto interviu klausimai

7. Priedas Nr. 7. Ekspertinio interviu klausimai. 
PRIEDAI
Priedas Nr. 1 

Asociacijų žaidimas.

I–oji grupė
	Dalyviai
	Užduotys

	
	1. Futbolas
	2. Lietuvos futbolas
	3. FK „Ekranas“
	4. FKE – žmogus
	5. FKE – daiktas
	6. FKE – Gyvūnas

	A. 
	Emocijos, meilė, draugais, laisvalaikis, Brazilija.
	Romanovas, Liutauras, nacionalinis stadionas, svajonė, korupcija.
	Panevėžys, Skrupskis, Bosas, Bička, meilė.
	Vyras, jaunas 20–26 m., tikslo siekiantis, sportinis pyktis, veržlus. 
	Naujas, gražus televizorius. 
	Arklys, nes juodą darbą dirba.

	K.
	„Ekranas“, Panevėžys, fanai, Savėnas, Galkevičius
	Žalgiris, balta, žalia, Mantas, Šemberas.
	Čempionai, ultros, Liubšys, Aukštaitija, stadionas.
	Sporto lažybininkas, jaunas, azartiškas. 
	Televizorius.
	Žirgas. 

	S.
	Sirgaliai, emocijos, stadionas, veja, tribūna.
	Žiniasklaida, dėmesys, krepšinis, televizorius, rinktinė.
	Televizorius, klubas, treneris, Galkevičius, Panevėžys.
	Atletas, jaunas, aktyvus. 
	Televizorius.
	Chameleonas, keičiantis spalvas.

	M.
	Draugai, Panevėžys, Lietuva, Lietuvos rinktinė.
	Gyvenimo būdas, laisvalaikis, hobis, Ekranas, Panevėžys.
	Pergalės, Panevėžys, mėlyna, raudona, Lietuva.
	Atkaklus, ištvermingas jaunas (20-27 m) vyras. 
	Televizorius. 
	Žirgas.

	M. 
	Gyvenimo būdas, laisvalaikis, meilė, gyvenimas. 
	Nacionalinis reikalas, tauta, garbė, žmogus.
	Hobis, gyvenimo būdas, mylimo miesto komanda. 
	Komunikabilus, šiltas žmogus. Apie 40 m. 
	Televizorius.
	Tarantulas. 

	A.
	Emocijos, draugai, laisvalaikis, alus, meilė. 
	Romanovas, korupcija, skandalas, stadionas, kamuolys. 
	Panevėžys, Bička, raudona, mėlyna, meilė, Styvis.
	Jaunas, sportiškas, entuziastiškas žmogus. 
	Futbolo kamuolys. 
	Tarantulas. 

	J. 
	Kamuolys, veja, geltona kortelė, aistra.
	Skandalas, ateitis, Buratinas, stadionas, Stankevičius.
	Galkevičius, raudona, mėlyna, Panevėžys, aistra.
	Jaunas, sportiškas vyras, veržlus, iniciatyvus, komunikabilus.
	Televizorius. 
	Chameleonas. 


Šaltinis: sudaryta autorės.
II–oji grupė

	Dalyviai
	Užduotys

	
	1. Futbolas
	2. Lietuvos futbolas
	3. FK „Ekranas“
	4. FKE – žmogus
	5. FKE – daiktas
	6. FKE – Gyvūnas

	D.
	Pinigai, žaidėjai, kamuolys, aikštė, aistra,
	keiksmažodis, prastai, permainos, pyktis, viltis.  
	Korupcija, Panevėžys, futbolas, tobulėja, čempionai. 
	Suktas pižonas, apie 30 m. 
	Kubas. 
	Plėšrūnas. Dėl plėšraus elgesio.

	D.
	Kamuolys, vartai, apranga, komanda, televizija.
	Juoda, viltis, perspektyva, totalizatorius, pyktis.
	Mano miesto komanda, raudona, mėlyna, draugai, pergalės, Panevėžys.
	Jaunas, aktyvus jaunuolis, kurio profesija – sportininkas. 
	Televizorius. 
	Drakonas. 

	I.
	Kamuolys vartai, Stankevičius, kojos, stadionas.
	Tuščia, laukas, vartais, stadionas.
	Panevėžys, stadionas, čempionai, taurė.
	Sportininkas apie 30 m., gerai išmanantis viešuosius ryšius.
	Lagaminas.
	Mažas žinduolis, kaip skruzdėda

	G.
	Kamuolys, stadionas, Panevėžys, stadionas.
	Nepopuliaru, Jankauskas, „Ekranas“.
	Čempionai, Panevėžys, futbolas, raudona, mėlyna.
	Vidutinio amžiaus (40–50 m.), aktyviai gyvenantis vyras.
	Kamuolys. 
	Liūtas. 

	V.
	Pergalė, aikštė, kamuolys, įvartis, vartai.
	Silpnai, palaikymas, pralaimėjimas, alus, stadionas.
	Čempionas, Panevėžys, mėlyna, raudona, futbolas. 
	Vidutinio amžiaus (40–50 m.) suktas verslininkas. 
	Taurė.
	Drakonas.

	G.
	Žolė, kamuolys, stadionas, švilpukas, įvartis.
	Laikraštis, tuščia, skandalas, stadionas.
	Panevėžys, stadionas, mėlyna, raudona, čempionai.
	Apie 20–30 m. aktyvus, linksmas sportininkas. 
	Televizorius.
	Žirgas. 


Šaltinis: sudaryta autorės. 
Priedas Nr. 2
Organizacijos įvaizdžio lygmenys
[image: image10.emf]
Šaltinis: Krasauskaitė, 2005.
Priedas Nr. 3
Abratt (1989) įvaizdžio valdymo modelis
[image: image11.emf]
Šaltinis: Drūteikienė, 2007.
Ind (1997) įvaizdžio kūrimo modelis
[image: image12.emf]
Šaltinis: Drūteikienė, 2007.

Priedas Nr. 4
FK “Ekranas” viešųjų ryšių apžvalga: turinio ir šaltinių analizė
Imtis: 2009 m. spalio 31 d.–2010 m. lapkričio 05 d.

	Antraštė
	Data
	Komunikacinė žinutė
	Šaltinis

	50 "Ekrano" sirgalių į Vilnių važiuos nemokamai
	2009 10 29 
	Dėmesio panevėžiečiams, norintiems ateinantį šeštadienį, spalio 31 dieną, vykti į Vilnių ir palaikyti "Ekraną" dvikovoje su "Vėtra"! Šeštadienį (10. 31) norinčių nemokamai vykti į Vilnių prie "Aukštaitijos" stadiono (Jakšto g. 1) lauks 50 vietų autobusas. Išvykimo laikas - 11:30 val.
	Fkekranas.lt

	Deimantas Bička tikisi auksinės karjeros pabaigos
	2009 10 30 
	"Ekrano" kapitonas Deimantas Bička artėja prie penktojo per karjerą aukso medalio: du kartus saugas čempionatą laimėjo atstovaudamas "Karedai", po kartą - "Ventspiliui" (Latvija) ir "Ekranui".
	Fkekranas.lt

	Panevėžio "Ekranas" - vėl stipriausias Lietuvoje 


	2009 10 31
	Lietuvos futbolo A lygos čempiono titulą apgynė Panevėžio "Ekranas". Panevėžiečiai paskutiniame ture svečiuose 2:1 (0:0) įveikė pagrindinę savo konkurentę Vilniaus "Vėtrą".
	Atn.lt, l.rytas, 

	Panevėžio "Ekrano" futbolininkai apgynė Lietuvos čempionų
	2009 10 31
	Panevėžio "Ekranas" apgynė pernai iškovotą A lygos čempionų titulą ir penktą kartą klubo istorijoje tapo stipriausia šalies futbolo komanda.
	Valstietis.lt

	Antrus metus iš eilės "Ekranas" iškovojo A lygos čempionų titulą! (FKE TV)
	2009 10 31
	Finišo tiesiojoje "Ekranas" 2:1 įveikė tiesioginę konkurentę kovoje dėl aukso - Vilniaus "Vėtrą".
	Fkekranas.lt, FKE TV

	Čempionai: foto akimirkos
	2009 11 02
	"Ekrano" triumfo vaizdais be perstojo galite gėrėtis skiltyje FKE TV. Taip pat siūlome pasigrožėti čempioniškomis akimirkomis, kurios įamžintos nuotraukose.
	Fkekranas.lt, FKE TV

	Į Lietuvos jaunimo rinktinę pakviesti du "Ekrano" žaidėjai
	2009 11 04
	Dviems "Ekrano" futbolininkams sezonas užsitęs: šiandien LFF į Lietuvos futbolo U-21 rinktinę oficialiai iškvietė vartininką Vytautą Černiauską ir saugą Paulių Janušauską.
	Fkekranas.lt

	Valdas Trakys: "Įmušti 20 įvarčių - nėra paprasta"
	2009 11 04
	Antrus metus paeiliui aukso medalius su šia ekipa laimėjęs 30-metis futbolininkas tvirtino, kad panevėžiečiai privalėjo be didesnio vargo laimėti pirmenybes, tačiau dėl prarastų taškų turėjo vargti iki paskutiniųjų čempionato minučių.
	Fkeranas.lt, “Klaipėda“, Lrytas.lt

	Geriausias jaunas žaidėjas Lietuvoje - "Ekrano" vartininkas (FKE TV)
	2009 11 04
	Jauno žaidėjo rinkimuose antrus metus iš eilės triumfavo 20-metis "Ekrano" vartininkas Vytautas Černiauskas, kuris šiemet beveik visus metus gynė komandos vartus žygyje aukso medalių link ir rungtyniavo visuose Lietuvos U-21 rinktinės mačuose.
	FKE TV

	Valdas Urbonas: "Privalome sezoną užbaigti pakiliai"
	2009 11 06
	Prieš savaitę laimėjęs A lygos čempionatą rytoj, šeštadienį, "Ekranas" LFF taurės rungtynėmis uždarys 2009-ųjų metų sezoną.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, delfi.lt, 15min.lt, balsas.lt

	2009-ųjų metų sezoną "Ekranas" baigė pergale po baudinių serijos (papildyta)
	2009 11 07
	Šilutėje baigėsi LFF taurės ketvirtfinalio rungtynės, kuriose tik po baudinių serijos rezultatu 6:7 "Ekranas" įveikė "Šilutę".
	Fkekranas.lt, lrytas.lt

	"Ekrano" vadovas Aušrys Labinas atsakė į klausimus apie stadiono statybos planus
	2009 11 10
	Šįryt Panevėžio FK  "Ekranas" prezidentas Aušrys Labinas sukvietė žurnalistus į klubo treniruočių bazę, kur surengė mini spaudos konferenciją. Jos esmė - atsakyti į klausimus apie naujo stadiono Panevėžyje statybą, užbaigti temos eskalavimą ar bent jo neskatinti.
	Spaudos konferencija. Fkekranas.lt, sekunde.lt, panevezys.lt, paneveziobalsas.lt.

	Už rasistinius šūkius "Aukštaitijos" stadione UEFA baudžia "Ekraną" 20000 eurų bauda
	2009 11 11
	Keli žmonės, "Aukštaitijos" stadione stebėję UEFA Čempionų lygos kvalifikacines rungtynes "Ekranas" - "Baku", ir sušukę "uh uh uh" užtraukė Panevėžio klubui UEFA nemalonę ir piniginę 20 000 eurų baudą.
	Fkekranas.lt, lrytas, paneveziobalsas.lt

	Penktadienį čempionai uždarė sezoną (nuotraukos)
	2009 11 14
	Dvejomis šventėmis Kaune ir Panevėžyje Lietuvos futbolo čempionai - "Ekranas" - penktadienį užbaigė sezoną. LFF organizuotoje šventėje Kaune "Ekranas" buvo apdovanotas trimis nominacijomis, Panevėžyje ekraniečiai išsidalino dar šešias.
	Fkekranas.lt

	Čempioniško sezono įdomūs faktai (papildyta)
	2009 11 17
	Kiek įvarčių A lygoje ekraniečiai įmušė kaire koja? Kada buvo įmuštas greičiausias sezono įvartis? Kuo skyrėsi šių ir pernykščių čempioniškų metų statistika? Prabėgus 2009-ųjų metų sezonui, sukaupėme nemažai dėmesio vertų įdomybių, skaičių ir faktų, kuriuos jums ir pateikiame.
	Fkekranas.lt

	Visi čempionų įvarčiai (FKE TV)
	2009 11 20
	Neoficialiais duomenimis, mėlynai raudonieji šiemet A lygoje į varžovų vartus smūgiavo 414 kartų, iš kurių 58 virto įvarčiais.
	FKE TV

	Vits Rimkus: “Mušti įvarčius - mano darbas"
	2009 11 24
	Lietuvių kilmės futbolininkas iš Latvijos Vitas Rimkus su Panevėžio “Ekranu” tapo čempionu ir pasižymėjo rezultatyviu žaidimu. Pasak puolėjo, rungtyniauti A lygoje jam patiko. Visgi V.Rimkus dar nežino, ar grįš į Panevėžį kitą sezoną.
	Fkekranas.lt, Lrytas.lt, delfi.lt, alfa.lt, 

	Čempionai mėgaujasi atostogomis
	2009 11 24
	Lietuvos čempionės Panevėžio "Ekrano" komandos vieni iš pagrindinių pergalės kalvių - puolėjas Valdas Trakys ir vartininkas Vytautas Černiauskas - pasidalino mintimis apie praėjusį sezoną, atostogas, ateities planus.
	Sekundė.lt, fkekranas.lt

	Paulius Janušauskas pirmasis Lietuvoje išbandė naująjį "Adidas" kamuolį (FKE TV)
	2009 12 07
	Pirmieji Lietuvoje „JABULANI“ išbandė Lietuvos futbolo A lygos čempiono FK „Ekranas“ žaidėjai.
	Fkekranas.lt, FKE TV

	"Ekrano" futbolininkai rinkosi į pirmąją treniruotę (FKE TV)
	2009 12 16
	Antrus metus iš eilės pirmieji ruoštis naujam sezonui pradeda Panevėžio "Ekrano" komanda. Šiandien Lietuvos čempionai "Ekrano" treniruočių bazėje surengė pirmąją oficialią treniruotę. Po treniruotės klubo treneriai pristatė artimiausių mėnesių treniruočių ir draugiškų rungtynių tvarkaraštį.
	FKE TV, fkekranas.lt

	Deimantas Bička į "Ekraną" grįžta ne tik futbolo žaisti
	2009 12 17
	Pirmojoje "Ekrano" treniruotėje komandos laukė savotiška staigmena: į komandos gretas grįžo apie karjeros pabaigą po pergalingo sezono kalbėjęs Deimantas Bička. Tiesa, 37 metų veteranas ne tik rungtyniaus, bet ir dirbs "Ekrano" sporto direktoriumi.
	Fkekranas.lt, sekunde.lt.

	Pirmasis "Ekrano" pirkinys - Ramūnas Radavičius
	2009 12 18
	Pektadienį popiet Panevėžio FK "Ekranas" rankomis sukirto su pirmuoju naujoku. Juo tapo 28-erių metų saugas Ramūnas Radavičius.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, delfi.lt, 15min.lt, alfa.lt

	Ištraukti "Sandraugos" turnyro burtai
	2009 12 23
	Šiandien Maskvoje buvo ištraukti XVIII-ojo tarptautinio "Sandraugos" turnyro burtai. Jie lėmė Panevėžio "Ekranui"  žaisti D grupėje. 
	Fkekranas.lt, delfi.lt 15min.lt

	Prieš trumpas atostogas - draugiškos tarpusavio rungtynės
	2009 12 24
	Ketvirtadienį per pietus Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai rinkosi į paskutinę treniruotę prieš artėjančias Šv. Kalėdas, po kurios gavo dvi dienas poilsio.
	Fkekranas.lt

	"Ekranas" linki linksmų Kalėdų!
	2009 12 24
	Šalies futbolo čempionas Panevėžio "Ekranas" sveikina visus futbolo mylėtojus su Šv. Kalėdomis!
	Fkekranas.lt

	Aurimas Kučys grįžta į "Ekraną"
	2009 12 28
	Šalies čempionas Panevėžio „Ekranas“ toliau stiprina savo gretas. Neseniai pasirašę sutartį su Ramūnu Radavičiumi, panevėžiečiai šiandien rankomis sukirto su anksčiau komandoje jau žaidusiu saugu Aurimu Kučiu.
	Fkekrnas.lt, lrytas.lt, 15min.lr, delfi.lt

	Sveikiname Naujųjų metų proga!
	2009 12 31
	Mes taip stipriai užmynėme ant 2009-ųjų, kad palikome sėkmės pėdsaką ir kituose metuose. Tegul 2010-aisiais būna dar daugiau pergalingų akimirkų! Su Naujaisiais metais!
	Fkeranas.lt

	"Ekrano" laukia rungtynių maratonas
	2010 01 04
	Po beveik tris savaites trukusių treniruočių „Ekrano“ futbolininkai ruošiasi varžybų maratonui su užsienio klubais. Pirmąsias pasiruošimo sezonui rungtynes Lietuvos A lygos čempionas žais su Latvijos ir Estijos komandomis.
	Fkekranas.lt

	Pirmose rungtynėse - nesėkmė (FKE TV)
	2010 01 07
	Marijampolės futbolo manieže baigėsi draugiškos rungtynės, kuriose susitiko Lietuvos čempionas FK "Ekranas" ir Latvijos čempionai Liepojos "Metalurgs". Permainingame mače pergalę rezultatu 2:3 iškovojo itin grubiai žaidę latviai. 
	FKE TV, Fkekranas.lt, lrytas. Lt, 15min.lt, 

	"Ekranas" nugalėjo Estijos čempionus (FKE TV)
	2010 01 10
	Antrose draugiškose rungtynėse Lietuvos čempionai susitiko su pernykščiais Estijos pirmenybių nugalėtojais Talino "Levadia" futbolininkais ir įveikė juos 2:1.
	FKE TV, fkekranas.lt

	FK "Ekranas" vėl geriausias mieste
	2010 01 12
	"Ekrano" klubui prieš išvyką į Maskvą - malonus įvertinimas. Pirmadienį (01.11) vykusiuose Panevėžio miesto geriausių sportininkų apdovanojimuose šalies čempionai pelnė geriausios miesto komandos vardą, Deimantas Bička buvo išrinktas geriausiu miesto futbolininku, o Valdas Urbonas geriausiu futbolo treneriu.
	Fkekranas.lt, panevezys.lt, sekunde.lt

	"Ekranas" Sandraugos taurės turnyre startavo pergale" (FKETV)
	2010 01 16
	Šiandien Rusijos sostinėje startavo jau 18-ąjį kartą rengiamas Sandraugos taurės turnyras. Panevėžio "Ekrano" futbolininkai pirmose rungtynėse rezultatu 2:0 (1:0) įveikė daugkartinius Armėnijos čempionus Jerevano "Pyunik".
	FKE TV, fkekranas.lt

	"Ekranas" pateko į Sandraugos turnyro pusfinalį (FKE TV)
	2010 01 20
	Visas rungtynes turėję žaidybinę persvarą panevėžiečiai mačo gale palaužė varžovų pasipriešinimą ir laimėjo rungtynes rezultatu 1:0.
	FKE TV, fkekranas.lt

	"Ekranas" baigė kovas Sandraugos turnyre
	2010 01 24
	Šiandien Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai Sandraugos taurės turnyre pusfinalio rungtynėse susitiko su "Aktobe" komanda iš Kazachstano. Antrame kėlinyje trys praleisti įvarčiai lėmė, jog „Ekrano“ futbolininkai į finalą nepateko.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, 

	"Ekranas" tęsia pasiruošimą Turkijoje (foto)
	2010 02 06
	Treniruočių stovykloje Turkijoje dalyvaujantis Lietuvos čempionas Panevėžio "Ekranas" šiandien 19 valandą žais pirmąsias „Arkadia Belek Cup“ turnyro rungtynes
	FKE TV, fkekranas.lt

	Turnyrą Turkijoje "Ekranas" pradėjo lygiosiomis (foto)
	2010 02 06
	Naujajam sezonui besirengiantys "Ekrano" futbolininkai šiandien Turkijoje sužaidė pirmąsias "Arkadia Belek Cup" turnyro rungtynes su Vengrijos klubu "ETO Györ". Permainingos rungtynės baigėsi lygiosiomis 1:1.
	Fkekranas.lt, Lrytas.lt

	"Ekranas" nusileido Ukrainos klubui
	2010 02 09
	Šiandien "Ekrano" futbolininkai Turkijoje žaidė antrąsias rungtynes. Šį kartą jų varžovai buvo Odesos "Chernomorets" ekipa. Nervingas rungtynes rezultatu 3:1 laimėjo Ukrainos klubas.
	Fkekranas.lt

	Čempionai dalyvaus tarptautiniame turnyre
	2010 02 19
	Šalies čempionai Panevėžio "Ekrano" futbolininkai šiandien išvyksta į dešimties dienų viešnagę Turkmėnistane, kur dalyvaus tarptautiniame turnyre Turkmėnistano prezidento taurei laimėti.
	Lrytas.lt, fkekranas.lt

	„Ekrano“ prezidentas dalyvavo ECA konferencijoje
	2010 03 05
	Kovo 1-2 dienomis Panevėžio „Ekrano“ prezidentas Aušrys Labinas dalyvavo Mančesteryje surengtoje ECA (Europos Klubų Asociacija) konferencijoje ir atstovavo Lietuvą.
	Fkekranas.lt

	"Ekranui" suteikta A lygos licencija
	2010 03 09
	Po antradienį priimto Lietuvos futbolo federacijos (LFF) Apeliacinio licencijavimo komiteto sprendimo A lygos licencijas iš viso turės 10, o I lygos – 9 klubai. Panevėžio "Ekranas" kaip ir tikėtasi gavo A lygos licenciją.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, 15min.lt, sekunde.lt, paneveziobalsas.lt

	Spaudos konferencijoje pristatytas FK "Ekranas" 2010 (foto ir FKE TV reportažai)
	2010 03 26
	Šiandien FK "Ekrano" spaudos konferencijų salėje įvyko priešsezoninė 2010 metų "Ekrano" spaudos konferencija, kurioje dalyvavo  "Ekrano" klubo prezidentas Aušrys Labinas, komandos vyriausiasis treneris Valdas Urbonas bei komandos kapitonas Deimantas Bička.
	Spaudos konferencija. FKE TV, Fkekranas.lt, 15min.lt, lrytas.lt

	"Klaipėdos" futbolininkus apakino "Ekranas"


	2010 03 27
	Šeštadienio vakarą Vilniaus "Sportimos“ manieže vykusiose Lietuvos futbolo A lygos antrojo turo rungtynėse Panevėžio "Ekranas“ 4:1 (1:0) nepaliko vilčių pirmenybių debiutantei "Klaipėdai“. "Ekranui“ du įvarčius pelnė komandos naujokas iš Latvijos Vits Rimkus.
	Ve.lt

	Čempionai A lygoje startavo pergalingai (FKE TV)
	2010 03 28
	„Ekranas“ antrame ture susitiko su pirmenybių naujokais „Klaipėda“ futbolininkais ir užtikrintai įveikė juos rezultatu 4:1.
	Fkekranas.lt, FKE TV.

	„Ekranas“ LFF taurėje įveikė FBK „Kauną“ (FKE TV)
	2010 03 31
	Trečiadienį Marijampolės futbolo manieže šalies čempionas Panevėžio „Ekranas“ žaidė pirmas LFF taurės pusfinalio rungtynes prieš Kauno FBK „Kauno“ futbolininkus. Dėka dviejų pirmojo kėlinio pabaigoje įmuštų įvarčių panevėžiečiai šventė pergalę rezultatu 2:1.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, sekunde.lt, 15min.lt

	Baltijos futbolo lyga: „Ekranas“ neįmušė, „Vėtra“ pralaimėjo 


	2010 04 07
	Baltijos futbolo lygos ketfirtfinalio pirmąjį susitikimą antradienį Estijos sostinėje Taline žaidė ir Lietuvos čempionai Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai. Nors prieš dvikovą lietuviams buvo prognozuojama pergalė, „Flora“ ekipos gynybos „ledų“ panevėžiečiams per 90 minučių pralaužti taip ir nepavyko – 0:0.
	15min.lt

	Leonardo Iparraguirre: "Šeštadienį kovosime negailėdami jėgų"
	2010 04 09
	Šeštadienį A lygos IV-ojo turo rungtynėse FK „Ekranas“ susitiks su Pakruojo „Kruojos“ futbolininkais. „Ekrano“ komanda turėjo rungtyniauti namuose, tačiau dėl vis dar netinkamos „Aukštaitijos“ stadiono vejos būklės, rungtynės vyks Marijampolės futbolo manieže.
	Fkekranas.lt

	Čempionai iškovojo trečią pergalę iš eilės (FKE TV)
	2010 04 10
	Šiandien Panevėžio "Ekranas" A lygos ketvirtojo turo rungtynėse susitiko su Pakruojo "Kruojos" futbolininkais. Dėl vis dar netinkamos "Aukštaitijos" stadiono vejos būklės rungtynės vyko Marijampolės futbolo manieže. Rungtynes rezultatu 4:1 laimėjo panevėžiečiai.
	Fke tv, fkekranas.lt

	Dėl įtarimų FK „Ekranas“ žaidėjui V.Rimkui
	2010 04 13
	Panevėžio futbolo klubas „Ekranas“ atsiriboja nuo bet kokių vertinimų dėl Vitui Rimkui mestų įtarimų, susijusių su dalyvavimu lažybose bei manipuliavimu rungtynių rezultatais ir pareiškia, kad klubas neturi nieko bendro su spaudoje aprašomu lažybų skandalu Latvijoje.
	Fkekranas.lt, lrytas.lt, panevezys.lt, alfa.lt

	Didysis futbolas grįžta į Panevėžį!
	2010 04 16
	Trečiadienį į miestą prie Nevėžio grįžta didysis futbolas. Panevėžio „Ekranas“ LFF taurės pusfinalio atsakomosiose rungtynėse „Aukštaitijos“ stadione susikaus su Kauno FBK „Kauno“ futbolininkais.
	Fkekranas.lt

	"Ekranas" taranuoja FBK vartus (FKE TV)
	2010 04 17
	Įvarčiai į nuožmių varžovų vartus - tai, ką "Ekrano" fanai mėgsta labiausiai.
	FKE TV

	„Ekranas“ iškopė į LFF taurės finalą (FKE TV)
	2010 04 18
	Šiandien į Panevėžį grįžo didysis futbolas. Panevėžio „Ekrano“ ekipa LFF taurės pusfinalio atsakomosiose rungtynėse namie dėka antrame kėlinyje pasiektų dviejų įvarčių antrą kartą nugalėjo Kauno FBK „Kauno“ futbolininkus ir tvirtai žengė į finalą.
	FKE TV, fkekranas.lt

	Lietuvos futbolo A lygoje - „Ekrano“ ir „Žalgirio“ futbolininkų pergalės


	2010 04 28
	Čempionate vėl pirmauja nugalėtojų titulą ginantis Panevėžio „Ekranas“, kuris po lygiųjų savaitgalį atsitiesė išvykoje 3:0 sutriuškindamas Kauno „Atletą“.
	Lrytas.lt

	Klausimėliai per FKE TV
	2010 04 29
	Šiandien FKE TV startuoja šmaikšti rubrika "FKE klausimėliai", kurioje ekraniečiai išmėgins savo jėgas ne aikštėje, o mėgindami atsakyti į 10 suktų klausimų.
	FKE TV

	„Ekranas“ palaužė šiauliečius ir susigrąžino lyderio poziciją (FKE TV)
	2010 05 09
	Šiandien Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai „Aukštaitijos“ stadione žaidė eilines Lietuvos A lygos pirmenybių rungtynes. Šį kartą panevėžiečių varžovai buvo Šiaulių „Šiaulių“ futbolininkai.
	FKE TV, fkekranas.lt, 

	„Ekranas“ iškovojo LFF taurę! (FKE TV)
	2010 05 15
	Šiandien Kaune „Ekrano“ futbolininkai LFF taurės finale susitiko su Vilniaus „Vėtros“ futbolininkais. Vilniečiai prieš pat pertrauką pirmieji išsiveržė į priekį, bet Lietuvos čempionai nepalūžo ir antrajame kėlinyje įmušę du nuostabius įvarčius iškovojo pergalę ir ketvirtąkart klubo istorijoje iškėlė LFF taurę į viršų.
	Lrytas.lt, FKE TV. Fkekranas.lt, 15min.lt, sekunde.lt, paneveziobalsas.lt

	LFF taurės finale – dramatiškas „Ekrano“ triumfas 


	2010 05 15
	Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai šeštadienį Kauno Dariaus ir Girėno stadione po atkaklios kovos paskutinėmis rungtynių minutėmis išplėšė pergalę prieš Vilniaus „Vėtrą“ (2:1) ir iškovojo Lietuvos futbolo federacijos (LFF) taurę.


	15min.lt

	FKE klausimėliai #2
	2010 05 29
	Tęsiasi šmaikšti rubrika "FKE klausimėliai", kurioje ekraniečiai išmėgina savo jėgas ne aikštėje, o mėgindami atsakyti į 10 suktų klausimų
	FKE TV

	"Ekrano" komandoje žais prancūzas
	2010 07 03
	Atsidarius „transferų“ langui šalies čempionai stiprina savo sudėtį. Šiandien Panevėžio „Ekraną“ papildė perspektyvus centro gynėjas iš Prancūzijos Yamoudou Camara. Prieš pasirašant sutartį futbolininkas dvi savaites treniravosi su komanda.
	Fkekranas.lt, 15min.lt, efutbolas.lt

	Serghei Pogreban: "Laukia sunkios rungtynės"
	2010 07 05
	Rytoj Panevėžio "Ekrano" futbolininkai A lygos pirmenybių XIV-ojo turo rungtynes žais Pakruojyje prieš vietos "Kruojos" vienuolikę. Pirmąsias šių ekipų rungtynes pirmame rate panevėžiečiai laimėjo 4:1. www.fkekranas.lt pakalbino komandos legionierių Serghei Pogreban apie artėjančią dvikovą.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt

	Draugiškos rungtynės tarp „Ekrano“ ir „Šiaulių“ baigėsi taikiai


	2010 07 09
	Ketvirtadienį draugiškas rungtynes prieš artėjančias UEFA Europos lygos ir UEFA Čempionų lygos kvalifikacines rungtynes žaidė dvi Lietuvos komandos – Panevėžio „Ekranas“ ir „Šiauliai“. Panevėžyje vykęs įtemptas ir labai atkaklus susitikimas baigėsi lygiosiomis 3:3 (1:0).


	Delfi.lt

	Laimėk bilietą į Čempionų lygos rungtynes!
	2010 07 10
	Šį savaitgalį oficialus FKE fanų puslapis socialiniame tinkle "Facebook" dovanoja galimybę nemokamai apsilankyti šiame mače! Atsakyk pirmas į užduotą klausimą ir laimėk bilietą į Čempionų lygos rungtynes Panevėžyje!
	Fkekranas.lt

	"Ekranas" palaužė suomius (FKE TV)
	2010 07 14
	Trečiadienio vakarą Panevėžio „Ekranas“ UEFA Čempionų lygos antrojo kvalifikacinio etapo pirmose rungtynėse permirkusioje „Aukštaitijos“ stadiono vejoje susikovė su HJK „Helsinki“ futbolininkais iš Suomijos. Pergalę po įtemptos kovos rezultatu 1:0 iškovojo „Ekrano“ ekipa.
	FKE TV, fkekranas.lt, efutbolas.lt

	Ekranas edge ahead of HJK


	        2010 07 14
	“Ekranas” iškovojo minimalią pergalę prieš Helsinkio komandą.
	Uefa.com

	V.Urbonas: svarbiausia – nepraleisti įvarčio


	2010 07 14
	Prieš šios dienos UEFA Čempionų lygos futbolo turnyro antrojo kvalifikacinio etapo pirmąją dvikovą su Helsinkio HJK komanda Lietuvos čempiono Panevėžio „Ekrano“ klubo strategas Valdas Urbonas teigė, kad svarbiausias uždavinys jo ekipai – nepraleisti įvarčio.
	Delfi.lt

	UEFA Čempionų lygos futbolo turnyro atrankos turnyrą panevėžiečiai pradėjo pergale 


	2010 07 14
	Trečiadienį pirmose 2010–2011 metų sezono UEFA Čempionų lygos futbolo turnyro antrojo kvalifikacinio etapo rungtynėse Lietuvos A lygos čempionas Panevėžio „Ekranas“ namuose 1:0 (1:0) įveikė Suomijos pirmenybių nugalėtoją Helsinkio HJK ekipą.
	15min.lt

	Tarptautinių rungtynių seriją Lietuvoje pradeda „Ekranas“


	2010 07 14
	Trečiadienį ir ketvirtadienį antrųjų etapų rungtynes UEFA Čempionų lygos bei Europos lygos atrankos turnyruose namuose žais keturios Lietuvos ekipos.
	Kaunodiena.lt

	Tarptautinių rungtynių seriją Lietuvoje pradeda „Ekranas“ 
	2010 07 14
	Panevėžio „Ekranas“ laukia akistata su stipriausia Suomijos komanda Helsinkio HJK.
	Alfa.lt

	Ramūnas Radavičius: „Laimėjo visa komanda“
	2010 07 15
	Trečiadienį Lietuvos čempionai po įtemptos kovos 1:0 namuose palaužė HJK „Helsinki“ futbolininkų pasipriešinimą ir prieš atsakomąsias rungtynes Helsinkyje įgijo nežymų pranašumą. www.fkekranas.lt kitą dieną po rungtynių pakalbino vienintelio įvarčio autorių Ramūną Radavičių.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt

	Radavičius: laimėjo visa komanda 


	2010 07 15
	“Ekranas” CL Antrojo etapo pirmosiose rungtynėse minimaliu rezultatu įveikė HJK Helsinki komandą.
	

	Ekranas end ten-year cup wait


	2010 07 15
	“Ekranas” po 10 m. pertraukos iškojo LFF taurę
	Uefa.com

	Kovą atrankoje į Čempionų lygą „Ekranas“ pradėjo pergale
	2010 07 15
	Trečiadienį Lietuvos čempionai pirmose antrojo kvalifikacinio etapo rungtynėse namuose rezultatu 1:0 nugalėjo Suomijos pirmenybių lyderę Helsinio HJK vienuolikę.
	Delfi.lt

	Ištraukti UEFA Čempionų lygos trečiojo atrankos etapo burtai 


	2010 07 16
	Penktadienį UEFA būstinėje ištraukti 2009-2010 metų sezono UEFA Čempionų lygos futbolo turnyro trečiojo kvalifikacinio etapo burtai. Jei antrajame etape Lietuvos A lygos čempionas Panevėžio „Ekranas“ įveiktų Suomijos čempioną Helsinkio HJK klubą, lietuviams tektų žaisti su Belgrado „Partizan“ (Serbija) ir Jerevano „Pyunik“ (Armėnija) poros nugalėtoju.
	Alfa.lt

	Panevėžio futbolininkai nugalėjo suomius 


	2010 07 16
	CL antrojo atrankos etapo pirmosiose rungtynėse panevėžiečiai nuo liūties permirkusioje „Aukštaitijos“ stadiono aikštėje 1:0 (1:0) įveikė pajėgiausią Suomijos klubą - Helsinkio HJK.
	Klaipėda.diena.lt

	Vandens mūšį laimėjo „Ekranas“
	2010 07 16
	Net 2500 aistruolių akivaizdoje ekraniečiai atsidėkojo savo žiūrovams – po atkaklios kovos 1:0 (1:0) nugalėjo stipriausią Suomijos komandą ir žengė nedidelį žingsnį kito etapo link.


	Sekundė.lt

	Sėkmės atveju „Ekranas“ trečiame etape kausis su Belgrado „Partizan“ arba Jerevano „Pyunik“


	2010 07 16
	Penktadienį UEFA būstinėje Nione buvo ištraukti Čempionų lygos futbolo turnyro atrankos varžybų trečiojo etapo burtai. Sėkmės antrajame etape atveju Lietuvos čempionė Panevėžio „Ekrano“ komanda kitame etape susitiktų su Belgrado „Partizan“ (Serbija) arba Jerevano „Pyunik“ (Armėnija) vienuolike.


	Delfi.lt

	Vaslui swoop for keeper Černiauskas


	2010 07 18
	V. Černiauskas pasirašė sutartį su Rumunijos klubu.
	Uefa.com

	"Ekranas" dramatiškai pasitraukė iš UEFA Čempionų lygos turnyro (FKE TV)
	2010 07 19
	Šiandien Helsinkyje „Ekranas“ žaidė atsakomasias UEFA Čempionų lygos antrojo kvalifikacinio etapo rungtynes su; vietos HJK „Helsinki“. Dramatiškame mače panevėžiečiai po pratęsimo nusileido varžovams 0:2 ir pasitraukė iš tolimesnės kovos UEFA Čempionų lygoje.
	Fkekranas.lt, FKE TV, efutbolas.lt

	„Ekraną“ paliko V.Černiauskas

	2010 07 19
	Klubą prieš atsakomąsias UEFA CL  rungtynes paliko vartininkas V. Černiauskas. Klubas sudarė sutartį ir su prancūzu Yamoudou Camara.
	Sekundė.lt

	HJK end Ekranas hopes at the death


	2010 07 21
	Po dramatiškos kovos ir įvarčio į savus vartus, “Ekranas” nusileido Helsinkio komandai. 
	Uefa.com

	V.Urbonas: "Gyvenimas nesustojo, reikia žiūrėti į priekį"
	2010 07 22
	Po nesėkmingai Panevėžio „Ekranui“ susiklosčiusių UEFA Čempionų lygos atsakomųjų antrojo etapo rungtynių Suomijoje su HJK „Helsinki“ klubu, panevėžiečių treneris pasveikino varžovus su pergale bei paminėjo, kad gyvenimas ties tuo nesibaigia.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt

	V.Urbonas: gyvenimas nesustojo ir reikia žiūrėti į priekį


	2010 07 22
	V, Urbonas sveikina Helsinkio komandą, kurią, jo nuomone, lydėjo didesnė sėkmė.
	Delfi.lt

	Pasitraukimas iš Europos: anksti, bet logiška


	2010 07 22
	“Ekranui” fortūna atsuko nugarą: jie pasitraukė iš ČL.
	Lrytas.lt

	„Ekraną“ pražudė ekranietis
	2010 07 23
	“Ekrano” futbolininkai po apmaudžios žaidėjo klaidos nepateko į tolimesnį CL atrankos etapą.
	Sekundė.lt

	Muurinen delighted to have last laugh


	2010 07 23
	HJK Helsinki treneris džiaugiasi komandos sėkme UEFA CL atsakomosiose rungtynėse.
	Uefa.com

	Futbolo klubai nugrimzdo į dugną


	2010 07 24
	Panevėžio „Ekranui“ (Čempionų lyga), Marijampolės „Sūduvai“, Tauragės „Taurui“ ir „Šiauliams“ (visi – Europos lyga) per aukštas buvo jau antrojo atrankos etapo barjeras.
	Lrytas.lt

	A lyga: "Ekranas" didina atotrūkį 


	2010 07 24
	Panevėžio „Ekranas“ iki 5 taškų padidino atotrūkį nuo artimiausio savo persekiotojo Marijampolės „Sūduvos“ klubo įveikdamas „Atleltą“. 
	Futbolas.lt

	Kukli Lietuvos futbolo A lygos lyderio pergalė namuose prieš autsaiderį
	2010 07 26
	Dvyliktą pergalę penkioliktose Lietuvos futbolo A lygos rungtynėse iškovojo dešimties komandų turnyre pirmaujantis čempionas Panevėžio „Ekranas“ (38 tšk.), sekmadienį namuose minimalia persvara 1:0 (0:0) įveikęs turnyro autsaiderę Kauno „Atleto“ (-3 tšk.) vienuolikę.


	Lrytas.lt, kaunodiena.lt

	„Ekranas“ nepaliko vilčių „Taurui“ (FKE TV)
	2010 08 01
	Rezultatyvios rungtynės baigėsi triuškinančia panevėžiečių pergale 4:1. Tai buvo aštuntoji panevėžiečių pergalė iš eilės A lygoje.
	FKE TV, fkekranas.lt, efutbolas.lt

	Panevėžio „Ekranas“ iki 5 taškų padidino atotrūkį nuo artimiausio savo persekiotojo Marijampolės „Sūduvos“ klubo.
	2010 08 02
	Pateikta tik rungtynių statistika
	Efutbolas.lt

	„Ekrano“ futbolininkai sutriuškino „Taurą“


	2010 08 02
	Lietuvos futbolo A lygos čempionate sekmadienį lyderė Panevėžio „Ekrano“ komanda namuose net 4:1 (3:0) nugalėjo Tauragės „Tauro“ futbolininkus.
	Balsas.lt, kaunodiena.lt

	Dušan Matovič: "Tikiuosi pilno „Aukštaitijos“ stadiono"
	2010 08 12
	Šį sekmadienį, 18 valandą Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai namuose žais vienas iš svarbiausių šio sezono rungtynių prieš Marijampolės „Sūduvos“ ekipą. Pirmasis komandų mačas svečiuose baigė lygiosiomis 1:1.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt

	FKE TV iškeliavo į gatves
	2010 08 13
	Sekmadienį "Ekrano" laukia vienas svarbiausių mūšių A lygoje, o kol futbolininkai atsakingai ruošiasi rungtynėms su Marijampolės "Sūduva", FKE TV komanda iškeliavo į Panevėžio gatves pasidomėti, ką miestiečiai galvoja apie futbolą.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt, FKE TV

	Lyderiai išsiskyrė taikiai (FKE TV)
	2010 08 15
	Šiandien „Aukštaitijos“ stadione Panevėžio „Ekranas“ žaidė centrines turo rungtynes su Marijampolės „Sūduva“. Per alinantį karštį vykusios rungtynės baigėsi kovingomis lygiosiomis 1:1. Išsamią mačo apžvalgą bei trenerių komentarus spaudos konferencijoje žiūrėkite per FKE TV.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt, FKE TV

	Leo sugrįžo į "Ekraną" (FKE TV)
	2010 08 27
	Į Panevėžį grįžo fizinio parengimo treneris Leonardo Iparraguirre. „Ekrano“ komandą jis buvo palikęs prieš du mėnesius, kuomet išvyko dirbti į garsųjį Brazilijos klubą „Palmeiras“. FKE TV pakalbėjo su Leo apie jo praleistą laiką gimtinėje, sugrįžimo priežastis bei ilgesį „Ekrano“ komandai.
	FKE TV, efutbolas.lt

	FKE fanai tardo Dominyką Galkevičių (FKE TV)
	2010 09 01
	Startuoja FKE TV ir portalo efutbolas.lt rubrika "FKE fanai tardo...". Joje futbolo fanai išbando save žurnalistų vaidmenyje ir tardo ekraniečius pačiais įvairiausiais klausimais: apie pomėgius, uždarbį, pravardes, vaikystę ir t.t. Pirmoji jų „auka“ – Dominykas Galkevičius.
	FKE TV, efutbolas.lt

	Yamoudou Camara: "Palaikysiu Lietuvos rinktinę"
	2010 09 03
	Po kelių dienų poilsio savaitės viduryje Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai vėl rinkosi į treniruotę ir pradėjo ruoštis artėjančioms rungtynėms prieš „Klaipėdos“ vienuolikę. www.fkekranas.lt trumpai pakalbino komandos legionierių Yamoudou Camara apie praėjusias rungtynes su "Žalgiriu", laisvas dienas bei Prancūzijos ir Lietuvos nacionalines futbolo rinktines.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt, delfi.lt

	Ekraniečiai kviečia į stalo futbolo turnyrą!
	2010 09 07
	Rugsėjo 11 dieną 13 valandą Laisvės aikštėje FK „Ekranas“ futbolininkai kviečia Panevėžio gimtadienio šventės svečius pasinerti į intriguojantį futbolo turnyrą ant... stalų! Lietuvos čempionai stalo futbolo turnyre „Prie stalo su „Ekranu“ bandys patikrinti futbolo mėgėjų ne bėgimo, o reakcijos greitį, ne kojų, bet rankų miklumą bei parodyti, kad futbolą smagu žaisti ne tik ant vejos, bet ir ant futbolo stalų. 
	Lrytas.lt, delfi.lt, paneveziodiena.lt, sekunde.lt, panevezys.lt

	„Ekrano“ prezidentas išrinktas į ECA vykdomąjį komitetą
	2010 09 09
	Rugsėjo 6-7 dienomis Šveicarijoje, Ženevos mieste, įvyko ECA (Europos Klubų Asociacija) konferencija, kurioje Lietuvą atstovavo ir šalies čempiono Panevėžio „Ekrano“ klubo prezidentas Aušrys Labinas.
	Lrytas.lt, delfi.lt, paneveziodiena.lt, sekunde.lt, panevezys.lt

	Stalo futbolo turnyre „Ekrano“ komanda grūmėsi su panevėžiečiais 
	2010 09 14
	Panevėžio miesto gimtadienio šventėje šeštadienio popietė įkaito nuo tikrų futbolo aistrų: miesto gyventojams ir svečiams FK „Ekranas“ klubas surengė stalo futbolo turnyrą „Prie stalo su „Ekranu“. Turnyre, kuriame su miestiečiais varžėsi ir 11 ekraniečių, savo pranašumą įrodė panevėžiečiai.
	Lrytas.lt, sekunde.lt, delfi.lt

	Panevėžio futbolo akademija kviečia sportuoti jaunuosius futbolininkus
	2010 09 24
	Panevėžio futbolo akademijos treneriai kviečia mergaites ir berniukus, gimusius 1999-2004 metais, į futbolo treniruotes. Tėveliai, nebūkite abejingi, atveskite savo atžalas pas gerai žinomus trenerius ir galbūt jūsų vaikai ateityje garsins Panevėžį futbolo aikštėse!
	Fkekranas.lt

	Mėlynai raudoni palaužė „Kruojos“ futbolininkų pasipriešinimą (FKE TV)
	2010 09 26
	Šiandien „Aukštaitijos“ stadione „Ekrano“ futbolininkai A lygos XXVII-ojo turo mače susitiko su „Kruojos“ ekipa. Atkakliose ir gražiose rungtynėse panevėžiečiai iškovojo svarbią pergalę rezultatu 3:2 ir toliau pirmauja A lygoje. 
	FKE TV, efutbolas.lt

	"Ekrano" dubleriai toliau traiško varžovus
	2010 09 27
	„Ekrano“ antroji komanda įsibėgėjo kaip reikiant. Po pasiektos triuškinamos pergalės 12:0 prieš „Mažeikių“ dublerių ekipą, panevėžiečiai šiandien svečiuose nepaliko jokių šansų ir „Kruojos“ rezervinei ekipai, sutriuškindami varžovus rezultatu 7:1.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt,

	Andrius Arlauskas: „Kiekviena pergalė yra aukso vertės“
	2010 10 01
	Panevėžio "Ekrano" futbolininkų sekmadienį laukia išvyka į laikinąją sostinę, kur ekraniečiai A lygos pirmenybių rungtynėse susikaus su Kauno "Atleto" vienuolike, kuri žengia paskutinėje turnyrinės lentelės vietoje. www.fkekranas.lt prieš artėjančią dvikovą pakalbino ekipos saugą Andrių Arlauską
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt,

	Užtikrinta "Ekrano" pergalė Kaune (FKE TV)
	2010 10 03
	Šiandien Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai Kaune žaidė A lygos rungtynes prieš vietos „Atleto“ vienuolikę. Įmušę penkis įvarčius panevėžiečiai iškovojo lengvą pergalę ir toliau žengia pirmoje turnyrinės lentelės vietoje.
	Fkekranas.lt, efutbolas.lt,

	„Ekranas“ Baltijos lygoje startavo pergale (FKE TV)
	2010 10 07
	Šiandien Panevėžio „Ekrano“ futnolininkai Rygoje žaidė pirmąsias Triobet Baltijos lygos rungtynes prieš JFK „Olimps“ ekipą. Susitikimo metu iniciatyvą turėję panevėžiečiai šventė pergalę rezultatu 1:0 ir žengė žingsnį kito etapo link.
	FKE TV, efutbolas.lt, fkekranas.lt

	Padėk "Ekranui" iškovoti auksą!
	2010 10 25
	FK „Ekranas”, ruošdamasis lemiamai A lygos kovai su „Šiauliais“, kurioje turės puikų šansą užsitikrinti šalies čempionų vardus, nepamiršo ir savo gerbėjų – mėlynai raudoni skelbia akciją fanams, per kurią kiekvienas norintis į rungtynes galės patekti NEMOKAMAI!
	efutbolas.lt, fkekranas.lt. lrytas.lt, delfi.lt, alfa.lt, balsas.lt, 15min.lt, alfa.lt, sekunde.lt

	Mantas Savėnas tiki „Ekrano“ sėkme
	2010 10 26
	Mantas Savėnas, net ir išvykęs rungtyniauti svetur, nepamiršta savo gimtosios komandos, kurioje pradėjo profesionalaus futbolininko karjerą bei subrendo kaip žaidėjas. Buvęs komandos lyderis ir kapitonas seka kiekvienas Panevėžio klubo rungtynes ir tiki, jog šį sekmadienį buvę jo komandos draugai trečiąjį kartą iš eilės iškels čempionų taurę.
	efutbolas.lt, fkekranas.lt. lrytas.lt, delfi.lt, alfa.lt, balsas.lt, 15min.lt, alfa.lt. sekunde.lt

	Sekmadienį pasirodys devintasis FKE žurnalo numeris!
	2010 10 28
	Sekmadienį ištikimiausių „Ekrano“ fanų lauks ne tik „laimingoji valanda“, kurios metu iki 18:30 į stadioną visi norintys galės patekti nemokamai, bet ir šviežiausias FK „Ekranas“ žurnalo numeris. Nepraleiskite progos įsigyti vienintelio žurnalo Lietuvoje apie futbolą!
	efutbolas.lt, fkekranas.lt

	Sekmadienį - paskutinės šio sezono rungtynės namuose! (FKE TV)
	2010 10 29
	Sekmadienis - futbolo diena "Aukštaitijos" stadione! Spalio 31-ąją dieną, 19 valandą, mėlynai raudonieji žūtbūtinėje kovoje susikaus su "Šiaulių" ekipa. Panevėžį garsinantys „Ekrano“ futbolininkai galvoja tik apie pergalę ir jau trečius metus iš eilės bandys padovanoti miestui didelę šventę.
	FKE TV, efutbolas.lt, fkekranas.lt. lrytas.lt

	Ekranas champions again in Lithuania
	2010 10 31
	“Ekranas” po įnirtingos kovos vėl tapo Lietuvos ęempionais
	Uefa.com

	Sausakimšame stadione - „Ekrano“ triumfas!!! (FKE TV)
	2010 11 02
	Šiandien pilnutėliame „Aukštaitijos“ stadione Panevėžio „Ekrano“ futbolininkai žaidė paskutines A lygos namų rungtynes prieš „Šiaulių“ komandą. Įdomiose rungtynėse panevėžiečiai triumfavo 2:1 ir trečią kartą iš eilės tapo Lietuvos čempionais!
	FKE TV, efutbolas.lt, fkekranas.lt. lrytas.lt, delfi.lt, alfa.lt, balsas.lt, 15min.lt, alfa.lt, sekunde.lt

	Šalies čempionai pagerbti miesto Savivaldybėje (FKE TV/foto)
	2010 11 02
	Penktadienio popietę gausus Lietuvos čempiono Panevėžio „Ekrano“ kolektyvas rinkosi į miesto savivaldybę, kur už pasiektus rezultatus Panevėžio simboliu tituluojamą komandą pagerbė miesto meras Vitalijus Satkevičius.
	Paneveziobalsas.lt, sekunde.lt, efutbolas.lt, fkekranas.lt

	Geriausiais tapo M.Stankevičius ir "Ekrano" žaidėjai, metų treneris - V.Liubšys
	2010 11 13
	Tarp geriausių Lietuvoje žaidžiančių futbolinkų pirmąsias vietas užėmė vėl ekraniečiai (Trakys, Bička), geriausias jauniausias žaidėjas natrus metus iš eilės – V.Černiauskas.
	Kaunodiena.lt

	.Rimkus: “Mušti įvarčius - mano darbas"
	2010 11 18
	Lietuvių kilmės futbolininkas iš Latvijos Vits Rimkus su Panevėžio “Ekranu” tapo čempionu ir pasižymėjo rezultatyviu žaidimu. Pasak puolėjo, rungtyniauti A lygoje jam patiko, visgi V.Rimkus dar nežino, ar grįš į Panevėžį kitą sezoną.
	sekunde.lt, efutbolas.lt, fkekranas.lt

	Ekraniečiai išbandė Adidas įrenginį „miCoach“ (FKE TV)
	2010 11 30
	Šiandien šalies čempionų žaidėjai Egidijus Varnas ir Tadas Kauneckas Vilniaus "Forum Palace" sporto centre kartu su kitų sporto šakų atletais pirmieji išbandė naujausią „Adidas“ įrenginį - virtualųjį bėgimo trenerį su garsiniais patarimais „miCoach“
	efutbolas.lt, fkekranas.lt, 15min.lt

	Trečiadienį „Babilone I“ - FKE fotografijų parodos atidarymas
	2010 11 30
	Artėjant didžiosioms metų šventėms - puiki proga stabtelti ir prisiminti įspūdingiausias FK „Ekrano“ trejų čempioniškų metų akimirkas, kurias gruodžio 22-ąją dieną, 16 valandą prekybos ir pramogų centre „Babilonas I“ įvyksiančioje parodoje "Trys "Ekrano" šlovės metai" pristatys fotografas Tomas Stasevičius.
	efutbolas.lt, fkekranas.lt, sekunde.lt

	"Ekrano" prezidento balsas girdimas priimant svarbius sprendimus Europos futbole
	2010 12 08
	Pirmosiomis gruodžio savaitėmis šalies čempionų „Ekrano“ klubo prezidentas Aušrys Labinas aktyviai dalyvauja įvairiuose tarptautiniuose renginiuose, kuriuose sprendžiami svarbūs su Europos futbolu susiję klausimai.
	efutbolas.lt, fkekranas.lt, sekunde.lt, paneveziobalsas.lt

	Čempionai tęsia pasirengimą naujajam sezonui
	2010 12 14
	Šalies čempionai Panevėžio "Ekrano" futbolininkai pluša ir per šventes. Penktadienį grįžę iš Turkijos, kur buvo surengę ilgiau nei savaitę trukusią pasiruošimo stovyklą, panevėžiečiai dvi dienas pailsėjo, o pirmadienį jau plušėjo treniruotėje.
	Fkekranas.lt


Šaltinis: sudaryta autorės.

Priedas Nr. 5 
Grupinės diskusijos (focus grupės) scenarijus
PIRMOJI DALIS
ĮVADAS Į DISKUSIJĄ 

Moderatoriaus pristatymas.

Focus grupės tikslo pristatymas. Pagrindinių diskusijos taisyklių pristatymas, konfidencialumo užtikrinimas, grupių dalyvių trumpas prisistatymas. 
ANTROJI DALIS
1. Kaip vertinate bendrą Lietuvos futbolo situaciją? Kokiu blogus dalykus pastebite, o kas matote pozityvaus?

2. Domėjimasis Europos, pasaulio futbolu lyg ir didėja, tačiau Lietuvos futbolas vis dar neužkariauja žmonių. Kaip manot kodėl, ko trūksta, kas negerai? Kaip manot, kas žmones paskatintų daugiau domėtis futbolu?

3. Pakalbėkime apie A lygą. Ar ji jums įdomi, patraukli? 

4. Ar manot, kad žiniasklaida išsamiai ir pakankamai nušviečia Lietuvos futbolo naujienas?

5. Asociacijų žaidimas.

6. Kaip manot, kuo Ekranas išsiskiria iš kitų klubų? Kuo jis ypatingas? 
7. Ekraną dažnai šmeižia vienam verslininkui palankūs leidiniai, televizija, kaip į tai reaguojat?

8. Kaip vertinat svetainę? Kuo ji išsiskiria iš kitų, ko joje trūksta?
9. Ką galvojate apie šį sezoną? Kas labiausiai patiko, kurios pergalės įsiminė? O kas labiausiai nepatiko, kokių vilčių klubas neišpildė?

10. Kaip manote, ar Ekranui rūpi jų fanai? Ar jie stengias vardan miesto, vardan gyventojų? Ar užtenka dėmesio? 

11. Kas būtent iš „bendravimo“ patinka, o ko trūksta? Ko norėtumėt?

12. Kokį įsivaizduojat Ekrano vaidmenį miesto gyvenime?

13. Pakalbėkime apie Aukštaitijos stadioną: ar jis jums patinka, ar patogus, gražus, reprezentuoja tinkamai klubą?

14. Paklabėkime apie komandą: ar komandos lygis, profesionalumas tenkina? Kas patinka, nepatinka? Komanda Lietuvoje laimėjo viską, ar sutinkat, kad pag. tikslas komandos būtų – Europa?

15. Anksčiau Ekranas save vadino jauna komanda, tačiau pastaruoju metu joje daug veteranų. Ar jums tai patinka?

PABAIGA
Padėka dalyviams, atsisveikinimas.
Priedas Nr. 6 
Pusiau struktūruoto interviu klausimai
Išskirtinumas, identitetas

1. Kuo „Ekranas“ išsiskiria iš kitų sporto, futbolo klubų?

2. Kokia klubo vizija, misija, tikslai? Ar visi darbuotojai tai žino?

3. Kokios pagrindinės klubo vertybės? 

4. Komandos pavadinimas išliko nuo žlugusios „Ekrano“ gamyklos laikų. Tačiau dabar klubas nėra gamyklos komanda, kodėl nepakeitėte pavadinimo? 
5. Jūsų pag.  spalvos – raudona ir mėlyna. Tas matosi ir logotipe, bei ant komandos aprangų ir pan. Ką simbolizuoja Jūsų logotipas? Ką reiškia šios spalvos, gal žinote, kodėl jos buvo pasirinktos? 

Įvaizdžio formavimas

1. Ar klubas rūpinasi savo įvaizdžiu? Jei taip, tai kam tai darote? Ir nuo kada? Kada supratot, kad būtina rūpintis juo? 

2. Įvardinkite įvaizdžio reikšmę sporto klubo veikloje. 
3. Ar tai yra strateginis Jūsų tikslas ar ne? Kas sprendžia, koks turi būti įvaizdis?

4. Kaip Jūs patys save matot? Kokias savybes, akcentus išskirtumėt? Kokios yra jūsų įvaizdžio stipriosios pusės?

5. Kaip manote, kaip vertina Jūsų įvaizdį visuomenė, žiniasklaida? Ar atliekat/užsakot kokius nors  tyrimus apie sporto klubo įvaizdį? (pvz., visuomenės nuomonės tyrimą ir pan.?)

6. Ar atsižvelgiat į savo rėmėjų įvaizdį, reputaciją, prieš prašydami tapti Jūsų rėmėjais?
Vidinė ir išorinė komunikacija

1. Kokios yra komunikacijos skyriaus funkcijos? 

2. Kaip vykdoma vidinė komunikacija klube?

3. Išskirkite svarbiausias savo tikslines išorines auditorijas bei komunikacijos su jomis būdus. 

4. Kaip stengiatės pritraukti rėmėjus? Kaip manot, kas yra lemiamas faktorius pritraukiant rėmėjus?

5. Kiek Jums svarbūs klubo „fanai“? Kaip su jais bendraujat? 

6. Ar teko susidurti su krizinėmis situacijomis, gandais? Kokios jos buvo, kaip sprendėt? Ar jos dažnos sporto pasaulyje? Kaip jas valdyti reikia? 

7. Ką darote, kad pritrauktumėt Panevėžio miesto bendruomenę palaikyti klubą? Ar stengiatės kurti su ja santykius? Ar tai darot dėl to, kad „madinga“, ar jaučiat poreikį tai daryti?

8. Kaip vertinat žiniasklaidos reikšmę savo veikloje? Ar gaunat pakankamai jos dėmesio? Ko norėtumėt iš žiniasklaidos?

9. Internetinę svetainę išskiriat kaip svarbią Jūsų įvaizdžio dalį. Kodėl taip yra?
10. Kaip manot kokia yra viešųjų ryšių paskirtis sporte? Ar jie būtinai, ar reikalingi? 

Įvaizdžio sudedamosios dalys

1. Kaip manote, kokie išoriniai veiksniai lemia „Ekrano“ įvaizdį? (A lyga ir jos lygis, futbolo populiarumas Lietuvoje? Ir pan.).

2. Koks komandos, žaidėjų, trenerių vaidmuo formuojant klubo „veidą“? 

3. Koks yra vadovo ir kito personalo indėlis formuojant klubo įvaizdį? Vadovas buvo išrinkąs ECA narius. Ką tai reiškia Jūsų klubui ir apskritai visam Lt futbolui? 

4. Krepšinis šalyje laikomas religija. Kaip manote, kokia yra futbolo vieta? Ar įmanoma sudominti Lt futbolu, pritraukti tiek pat sirgalių kaip krepšinis? Kas visa tai gali lemti? 

5. Kaip manote, kas kaltas dėl pastarąjį dešimtmetį smukusio futbolo įvaizdžio? Kas turėtų rūpintis juo: ar tik LFF, ar ir klubai prie to prisidėti?

Priedas Nr. 7
Ekspertinio interviu klausimai
1.  Krepšinis mūsų šalyje laikomas religija. Kaip manote, kokia yra futbolo vieta? Ar įmanoma sudominti Lietuvą futbolu, pritraukti tiek pat sirgalių kaip ir krepšinis? Kas Jūsų nuomone visa tai gali lemti?

2.  Kaip manote, kas kaltas dėl pastarąjį dešimtmetį smukusio Lietuvos futbolo įvaizdžio? Kokias pagrindines priežastis galėtumėte įvardinti? Pakomentuokite jas. 
3.  Kas turėtų rūpintis Lietuvos futbolu, jo įvaizdžiu visuomenės akyse? Ar tai turėtų daryti tik LFF, ar ir klubai prie to turėtų prisidėti? 
4. Ar sutinkate, kad A lyga yra Lietuvos futbolo vizitinė kortelė, „veidas“, ar vis dėl to „veidas“ yra  rinktinė? 
5.  Kaip manote, kurie faktoriai turi didžiausią įtaką A lygos ir joje dalyvaujančių klubų populiarumui, įvaizdžiui? Ką A lygoje dalyvaujančios komandos turėtų tobulinti iš šių veiksnių, kad pritrauktų daugiau žiūrovų, gerintų savo įvaizdį? 

6.  „Premier“, „La Liga“, „Seria A“ ir kitų didžiųjų lygų klubai užsiima ne tik sportine veikla, bet ir dirba kaip verslo organizacijos. Kaip manote, ar Lietuvos futbolo klubams to reikia, ar tai pasiteisintų? Ar įmanoma sėkmingus pavydžius perimti ir pritaikyti mūsų šalyje? 
7.  Kaip manot, kuo FK „Ekranas“ išsiskiria iš kitų Lietuvos futbolo klubų? Kaip vertinate klubo infrastruktūrą, sportinius rezultatus, veiklą už aikštelės ribų? 
8. Kokias įžvelgiate „Ekrano“ stipriąsias puses, o ką reiktų tobulinti, keisti?

9.  „Ekranas“ ir dar keletas klubų Lietuvoje deklaruoja socialinę atsakomybę, vykdo tam tikrus paramos projektus. Kaip manote, ar tai yra daugiau mados reikalas, ar jau būtinybė? 
10. Dėl finansinių sunkumų šiuo metu Lietuvos futbolo klubai išgyvena sunkius laikus, kai kurie net bankrutavo. Kaip manote, kodėl sunku klubams pritraukti rėmėjus?  
11. Kaip manote, kokie turėtų būti A lygos klubų santykiai su gerbėjais, su bendruomene (community relations)? Kuria linkme klubai turėtų eiti? Ar tai turėtų būti viena iš pagrindinių klubo sričių, ar yra svarbesnių, pvz., rėmėjų paieška? 

12. Klubinis futbolas, skirtingai nei Lietuvos rinktinė, susilaukia mažai spaudos dėmesio. Kas dėl to yra kaltas? Patys klubai ar žiniasklaida? Ką klubai turėtų daryti, kad atkreiptų žiniasklaidos dėmesį?
Identitetas





Įvaizdis





Reputacija





Įvaizdis





Profilis





Identitetas





Kultūra





Pagrindas





Valdyba, akcininkai





Profesionalaus sporto klubo įvaizdžio tikslinės auditorijos





Vidinės auditorijos





Vyriausybė, savivaldybė





Verslas, bankai





Konkurentai





Vartotojai (fanai)





Žiniasklaida





Žaidėjai





Administracija





Pagalbinis personalas





Rėmėjai





Potencialūs rėmėjai





Aukšto įsitraukimo





Vidutinio įsitraukimo





Agentai





Žemo įsitraukimo





Treneriai





Palanki žiniasklaida





Priešiška žiniasklaida





Lygų vadovybės





Neutrali žiniasklaida





Produkto įvaizdis





Vartotojo įvaizdis





Vidinis įvaizdis





Vadovo įvaizdis





Personalo įvaizdis





Vizualusis įvaizdis





Sporto šakos įvaizdis





Vartotojo gyvenimo stilius





Organizacijos kultūra





Verbalinė/neverbalinė elgsena








Simbolinė produkto vertė





Lygos įvaizdis





Rėmėjų įvaizdis








Miesto/regiono įvaizdis





Kompetencijos








Architektūra, interjero dizainas





Socialinis įvaizdis








Komandos įvaizdis





Trenerio įvaizdis





Stadiono įvaizdis





Funkcinė produkto vertė





Soc-psichologinis kolektyvo klimatas





Išvaizda








Socialinės demografinės charakteristikos





Personalo išvaizda





Papildomos paslaugos





Vartotojo charakteris





Kompetencijos





Verbalinė/neverbalinė elgsena








Kompetencijos





Verbalinė/neverbalinė elgsena








Socialinis demografinis statusas





Psichologinės charakteristikos





Išvaizda








Personalo kultūra








Išvaizda 





Firminio stiliaus elementai





Sporto šakos reputacija





Lygos reputacija





Rėmėjų reputacija





Rėmėjų verslo įvaizdis/reputacija





Stadiono dizainas, architektūra








Rėmimas/sporto marketingo komunikacija





Rungtynės





Ryšiai su bendruomene





Susijusių produktų prekyba





Viešieji ryšiai





Reklama





Bilietų pardavimas





Transliacijos





Asmeninis pardavimas





Viešieji ryšiai, reklama





Žiniasklaida





Pergalės
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